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Abstract
Mass media play a certain role for society in democratic systems. Communication research faces this role 
by analyzing media performance. Well performing media provide the society with a diversity of topics, opini-
ons, and sources. Mostly economically driven processes of media concentration endanger media diversity 
by decreasing the amount of independent media companies most probably causing less diverse media con-
tent. To counteract processes of media concentration in the field of daily newspapers many countries have 
established various kinds of press subsidies. This study examines empirically what kind of impact press 
subsidies have on media concentration. It uses a quasi-experimental design in a comparative approach 
including data from Switzerland, Belgium, Austria, Ireland, and Germany.
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1 Einleitung und Problemstellung
Im Jahr 2009 verkündete die in der Schweiz 
bereits markt führende  Tamedia AG den 
Zukauf der Edipresse Suisse. Mit diesem 
Über nahme prozess, welcher am 1.  Januar 
2012 abgeschlossen wurde,  zementierte 
die Tamedia AG ihre Marktführung auch 
im Bereich Tages zeitungen über die 
Sprach grenzen hinweg (vgl.  Tamedia AG, 
2014). In Deutschland über nahm zum 
1. Januar 2014 die  Funke Medien gruppe1 
zwei Tages zeitungen ( Berliner  Morgenpost, 
Hamburger Abendblatt) sowie fünf weite­
re Zeitschriften der Axel Springer AG (vgl. 
Axel Springer AG, 2013). Für 2014 kon­
statiert Röper zum zweiten Mal in Fol­
ge die stärkste Medienkonzentration in 
 Deutschland (vgl. Röper, 2014, 2012). In 
Frankreich deutete sich 2014 die Über­
1 Die Funke Mediengruppe firmierte bis ein­
schliesslich des Jahres 2012 unter dem Na­
men WAZ-Gruppe. Aus diesem Grund wird 
in den Ergebnissen bis zum Jahr 2012 der 
alte Name verwendet.
nahme der reichweitenstärksten Gratis­
tageszeitung 20minutes durch die  Groupe 
 Bolloré und TF1 an (vgl.  Debouté & 
Renault, 2014), schliesslich verkaufte 
Schibsted seine Anteile an den grössten 
franko phonen Medien konzern in Belgien, 
die  Rossel­Gruppe (vgl.  Groupe  Rossel, 
2015). Das sind nur einige Beispiele, die ei­
nen international wahr nehm baren Trend 
der Medienkonzentration im Printbereich 
widerspiegeln. 
Aus ökonomischer Perspektive er­
möglicht die Ballung von Ressourcen und 
Kräften Synergien, welche zu grösserer 
wirtschaftlicher Effizienz führen (vgl. z. B. 
Altmeppen, 2013, S. 211–213;  Frühschütz, 
2004, S. 242; Puppis, 2010, S. 86). Insbe­
sondere in Zeiten starken Drucks auf die 
Branche handelt es sich bei Zusammen­
schlüssen, Aufkäufen oder Joint Ventures 
also um ökonomisch rationale Entschei­
dungen (vgl. Murschetz, 2013a, S. 3–8). 
Medienkonzentration gibt es aber auch bei 
den audiovisuellen Medien bzw. als Ver­
flechtung durch den gesamten Medien­
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bereich, wie das Schweizer Beispiel der 
Aufkäufe von TeleBärn und TeleZüri durch 
die in Print, Radio, TV und On line aktiven 
AZ­Medien belegt (vgl. Kust & Kolb, 2013, 
S. 24).
Aus demokratietheoretischer und da­
mit auch gesellschaftlicher Perspektive 
erwächst allerdings ein nachhaltiges Prob­
lem aus diesem Trend: Medienkonzentrati­
onsprozesse führen zu einer Verringerung 
der Anbieter am Markt. Damit stehen sol­
che Prozesse einer publizistischen (Mei­
nungs­)Vielfalt und somit der Erfüllung 
gesellschaftlich relevanter Funktionen der 
Medien für Demokratien eher entgegen. 
Zumindest entsteht ein Spannungsver­
hältnis zwischen beiden (vgl. Russi, 2013, 
S. 13–14). Im Pressesektor wird fast in ganz 
Europa medienpolitisch versucht, solchen 
Konzentrationsprozessen durch spezifi­
sche Fördermassnahmen2 entgegenzuwir­
ken, um auf diesem Wege publizistische 
Vielfalt zu fördern oder zumindest zu er­
halten (vgl. z. B.  Murschetz, 1998; Puppis, 
2010; WAN­IFRA, 2015). Auch ausserhalb 
von Europa gibt es Presseförderung, wie 
der Überblick von Künzler und Kollegen 
(2013) oder Murschetz (vgl. 2013c) bele­
gen. In letzterem werden allerdings u. a. 
spieltheoretisch begründete Bedenken 
publi ziert, ob Presseförderung überhaupt 
als ökonomisches Instrument die wün­
schenswerte Entwicklung fördern kann 
(vgl. Murschetz, 2013b). 
Fest steht, dass es wahrnehmbare 
Medienkonzentrationsprozesse gibt und 
dass die Medienpolitik gezielt Presseför­
derungsmassnahmen einsetzt, um diesen 
entgegenzuwirken. Es erscheint daher 
sinnvoll, auch empirisch zu erforschen, 
inwiefern diese tatsächlich eine in der Re­
alität messbare Wirkung entfachen. Das 
Ziel dieses Beitrages ist also, anhand sta­
tistischer Daten über die Zeit und über 
Ländergrenzen hinweg zu erforschen, 
welchen Einfluss Presseförderungsmass­
2 Auf die jeweiligen Arten der Presseförderung 
(indirekt, direkt; allgemein, selektiv) wird an 
dieser Stelle nicht vertiefend eingegangen. 
Für ein weiteres Verständnis sind diese z. B. 
den grundlegenden Artikeln von Murschetz 
(2013b) und Holtz­Bacha (1994) zu entneh­
men.
nahmen auf (einen Teil der)3 Medien­
konzentration und damit auf einen noch 
kleineren Ausschnitt publizistischer Viel­
falt haben, wobei die Schweiz im Mittel­




Massenmedien werden in der kommuni­
kationswissenschaftlichen Auseinander­
set zung mit ihren gesellschaftlichen 
Funk ti o nen in modernen Demokratien 
unter anderem als zwingendes Mittel 
zum Austausch zwischen den politischen 
Institutio nen und der Bevölkerung durch 
das Herstel len von Öffentlichkeit be­
schrieben (vgl. z. B. Beck, 2013, S. 98–99). 
Imhof, Blum,  Bonfadelli und Jarren brin­
gen das Verhältnis zwischen Öffentlichkeit 
und Demokratie auf den Punkt: «Ohne 
freie Öffent lich keit […] keine demokrati­
sche Gesell schaft» (2006, S. 12). Mit die­
sem Verständ nis der medialen Funktionen 
geht einher, dass die Qualität von Medien­
leistungen dann als das (gute) Erfüllen von 
Funktionen bezeichnet werden kann (vgl. 
Schwarb, 2007, S. 81–88). Unter dem Be­
griff “Media  Performance” (McQuail, 1992) 
hat sich hierzu eine ganze Forschungsrich­
tung ausgebildet (vgl. aktuell z. B. Puppis, 
Künzler, & Jarren, 2013), auf die an dieser 
Stelle nicht weiter eingegangen werden 
3 Klar ist, dass es sich beim hier untersuch­
ten Tageszeitungsmarkt nur um einen 
Ausschnitt des Medienmarktes handelt. 
Insbesondere mit Blick auf die folgende 
theoretischen Rahmensetzung und auch 
die Mediennutzung müssten eigentlich alle 
Mediengattungen einbezogen werden. Zum 
jetzigen Kenntnisstand ist ein solch ambitio­
niertes Vorgehen in Kombination mit einem 
Längsschnitt­ und einem Ländervergleich 
kaum durchführbar und auch nicht zielfüh­
rend, da zu viele intervenierende Variablen 
in den Vergleichssettings betrachtet werden 
müssten. Es handelt sich also um eine ver­
einfachte Betrachtung, die aber durchaus als 
“state of the art” bezeichnet werden kann, 
wie der umfangreiche internationale For­
schungsstand an Vielfaltsanalysen im Fern­
sehbereich zeigt (vgl. Kolb, 2015).
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muss. Die Medienperformanz bezieht 
grundsätzlich alle publizistischen Medien 
ein, so dass mit der hier angestrebten Be­
trachtung der Tagespresse nur ein Teil der 
Leistungen untersucht werden kann und 
z. B. das Fernsehen in seinen publizisti­
schen Leistungen in verschiedenen euro­
päischen Ländern nicht zu unterschätzen 
ist (vgl. Kolb, 2015).
Für eine funktionierende, repräsen­
tative Demokratie macht die Kommu­
nikationswissenschaft basierend, unter 
anderem, auf dem Pluralismus struktu­
rell publizistische Vielfalt als einen oder 
gar den entscheidenden Leistungs­ bzw. 
“Performance”­ Aspekt aus (vgl. z. B. Rager 
& Weber, 1992; Zerback, 2013): Eine garan­
tierte Vielfalt an Meinungen, Perspektiven 
und Inhalten ist für «die umfassende In­
formation der Bürger und für Meinungs­
bildungsprozesse in demokratisch organi­
sierten Staaten unentbehrlich» (Bonfadelli 
& Schwarb, 2006, S. 22). Eine solche pub­
lizistische Vielfalt lässt sich nach Zerback 
(2013, S. 9–10) in ein enges und ein weites 
Verständnis unterteilen: Das enge Ver­
ständnis stellt dabei ausschliesslich auf 
die inhaltliche Ebene ab – kurz: inhaltli­
che Vielfalt –, da letztlich diese primär den 
gesellschaftlichen Nutzen hinsichtlich der 
Funktion der Medien generiert. Das wei­
te Verständnis schliesst darüber hinaus 
die medialen Strukturen mit ein – kurz: 
strukturelle Vielfalt (vgl. auch Kolb, 2015, 
S. 45–49). 
Diese Kategorisierung findet sich 
ebenfalls in McQuails (1992, S. 144–145) 
Sicht auf Vielfalt. Er definiert sie wie folgt: 
1. als Zugang zu Medienangeboten für alle 
gesellschaftlich relevanten Gruppen 
(diversity as access) – was sich auf einen 
freien, allgemeinen und nicht­exklusi­
ven Zugang zu Medienangeboten be­
zieht (vgl. hierzu z. B. auch  Freedman, 
2008, S. 7); 
2. als vielfältige Auswahlmöglichkeiten 
für die Rezipienten (diversity as more 
channels and choice for the audience) – 
was sich direkt auf die strukturelle Ebe­
ne publizistischer Vielfalt bezieht;
3. als die vielfältige Repräsentation der 
Gesellschaft in all ihren Facetten (“di-
versity as reflection) – was sich nach 
Sarcinelli (1998) einesteils auf eine 
«Richtungs politische Pluralität» be­
zieht, also auf die Repräsentation der 
Vielzahl an unterschiedlichen politi­
schen Richtungstendenzen einer Ge­
sellschaft, sowie anderenteils auf eine 
«Pluralität von Komplexitätsgraden» 
(S. 12), also die Abbildung aller Komple­
xitätsgrade im medialen Angebot um 
die verschiedenen in der Gesellschaft 
vorkommenden «Adressatengruppen 
und Teilöffentlichkeiten erreichen [zu] 
können» (S. 12). 
Der erste Aspekt (diversity as access) kann 
bei der Untersuchung westlicher Demo­
kratien ausser Acht gelassen werden, da 
hier von einem allgemeinen und unbe­
schränkten Zugang zu den Massenmedien 
ausgegangen werden kann. Hinsichtlich 
des dritten Aspekts (diversity as reflection) 
geht es um die Ebene der Medieninhalte – 
oder das oben genannte enge Verständnis 
publizistischer Vielfalt –, die hier aus for­
schungsökonomischen Gründen ebenfalls 
ausgeklammert werden muss, um die Fra­
ge nach der publizistischen Vielfalt in die 
Breite analysierbar zu machen.4
Der zweite Aspekt (diversity as more 
channels and choice for the audience) 
spricht ganz allgemein die Angebotsebene 
an: Eine Vielfältigkeit der Auswahlmög­
lichkeiten beim Rezipienten dürfte – bei 
gewährleisteter Zugangsvielfalt – dann 
gegeben sein, wenn ein vielfältiges An­
gebot vorliegt (vgl. Kolb, 2015, S. 23). Die 
einfachste Herangehensweise an publi­
zistische Vielfalt setzt voraus, dass durch 
mehr voneinander unabhängige Anbie­
ter auf einem Markt oder eine grössere 
strukturelle Vielfalt quasi automatisch 
die inhaltliche Vielfalt gesteigert wird 
(vgl. z. B. Holtz­Bacha, 1994, S. 445; Kno­
che, 1999, S. 136–137;  Napoli, 1999, S. 8; 
Napoli, 2001, S. 133). Diese Argumenta­
tion ist aussenpluralistisch5 und verleiht 
4 Eine inhaltliche und methodische Begrün­
dung für die Beschränkung auf die Analyse 
der Meso­ und Makroebene ist bereits pub­
liziert (vgl. Kolb & Oertel, 2016, S. 143–144).
5 Binnenpluralistische Herangehensweisen 
fokussieren die Vielfalt innerhalb eines Me­
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dem zweiten Aspekt McQuails (siehe 
oben) eine entscheidende Bedeutung im 
Hinblick auf diese Untersuchung: Auf der 
einen Seite lässt sich strukturelle Vielfalt 
(leichter) quantifizieren, auf der anderen 
Seite lässt sie – bei Zugrundelegung des 
eben beschriebenen Zusammenhangs – 
Schlüsse auf eine inhaltliche Vielfalt zu. 
Das ist eine gängige Vorgehensweise auf 
der Meso­ bzw. der Makroebene (vgl. Kolb, 
2015, S. 49–51).
Auf dieser Basis erfolgt die norma­
tiv­analytische Fernsehforschung, welche 
im deutschsprachigen Raum hauptsäch­
lich kontinuierlich im Auftrag der Auf­
sichtsbehörden durchgeführt wird (vgl. 
für die Schweiz ausführlich Trebbe et al., 
2008). In der theoretischen Erweiterung 
wird in Bezug auf das Fernsehen zunächst 
die «originäre Sendeleistung» (Kolb, 2015, 
S. 130) betrachtet, die kurzfristige Wieder­
holungen des Programms innerhalb einer 
Woche aus der Analyse herausrechnet. Im 
zweiten Schritt werden die Zeitanteile der 
Fernsehpublizistik, also aller potenziell 
informierenden nicht fiktionalen Pro­
grammangebote genauer betrachtet (vgl. 
Kolb, 2015). Damit lassen sich erste Aus­
sagen über die potenziellen Leistungen 
treffen: Ein Programm A mit fünf Minuten 
Nachrichten pro Tag kann kaum mehr an 
gesellschaftlich relevanter Berichterstat­
tung erbringen als Programm B mit fünf 
Stunden. Sicher sein kann man sich aber 
nicht, weil die fünf Stunden Nachrichten 
am Tag bei Sender B auch vollständig mit 
gesellschaftlich Irrelevantem bestritten 
werden könnten, die fünf Minuten von A 
aber zumindest das Wichtigste in Kurz­
form bringen könnten. Daher geht die 
normativ­analytische Fernsehforschung 
nach den Strukturen bzw. den Genres und 
Formaten auf die Themen der einzelnen 
Beiträge in den Sendungen ein (vgl. Kolb, 
2015, S. 209–270).
Übertragen auf die Tagespresse wird 
hier erstens davon ausgegangen, dass es 
keine Wiederholungen geben kann und 
zweitens, dass die gesamte Zeitung po­
dienprodukts. Sie sind damit der inhaltli­
chen Betrachtung zuzuordnen, die hier aus­
geklammert werden muss.
tenziell gesellschaftlich Relevantes bein­
halten kann. Somit lassen sich also statis­
tische Daten zu gesamten Tageszeitungen 
als Grundlage für Analysen rechtfertigen, 
auch wenn damit über die inhaltliche 
Leistungsfähigkeit der angebotenen Zei­
tungen keine Aussagen getroffen werden 
können. Je weniger Zeitungen es also auf 
dem Markt gibt, desto weniger vielfältig 
in struktureller Hinsicht ist das Printme­
dienangebot, wie auch Röper (vgl. 2014) 
dies für seine zeitvergleichenden Analysen 
operationalisiert.
Es gibt eine Reihe von Versuchen, sich 
der Analyse von interner und externer 
Viel falt international vergleichend zu nä­
hern. Allerdings haben solche Studien in 
der Regel (mindestens) zwei grundlegende 
Probleme, die hier kurz skizziert werden 
sollen.6 Das erste Problem ist in der Regel 
die Daten­ und sogar die Definitionsbasis 
(vgl. Aslama et al., 2007), da es keine – oder 
allenfalls Vorschläge7 für – internationa­
le(n) Standards zur Messung von Vielfalt 
gibt und damit die Vergleichbarkeit der 
Ergebnisse nicht gewährleistet werden 
kann. Daraus entsteht für die Konzeption 
international vergleichender Forschungs­
beiträge oft ein zweites Problem: die Ver­
wendung von Länderberichten mit oder 
ohne vergleichendem Fazit (vgl. z. B. Asla­
ma et al., 2007). Die Resul tate sind darum 
ernüchternd: Sowohl Wettbewerb als auch 
Medienkonzentration können zu mehr 
aber auch zu weniger Vielfalt führen (vgl. 
Aslama et al., 2007, S. 93). Vermutlich kön­
nen Sie auch dazu führen, dass alles beim 
Alten bleibt, womit die Forschungsfrage 
für diesen Beitrag auf der Hand liegt: Wel­
chen Effekt hat eigentlich ein Instrument, 
6 Dies erfolgt auf Wunsch eines Reviewers, 
um zu verdeutlichen, warum der hier vor­
geschlagene Weg und dieser Beitrag von 
grosser Relevanz für die Kommunikations­
wissenschaft sind.
7 Einen solchen Vorschlag machen van Cui­
lenburg und van der Wurff (vgl. 2007), wobei 
es sich mehr oder weniger um den Vorschlag 
handelt, das niederländische System auf alle 
anderen anzuwenden. Leider verwenden die 
Autoren dabei Messindizes, die von der An­
zahl der Anbieter abhängig sind und daher 
ungeeignet (vgl. Kolb, 2015).
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das zur Vielfaltssiche rung eingesetzt wird? 
Dazu ist es auch von Bedeutung, die 
propagierten Index berech nungen (vgl. 
van Cuilenburg, 2007) und verschiedene 
Berechnungs arten zu erproben, um Fehl­
schlüssen vorzubeugen. Kolb (2015) hat 
dies in seiner vergleichenden Fernseh­
studie von acht Ländern gezeigt. Es kann 
auch exemplarisch verdeutlicht werden: 
Das intern vielfältigste Fernsehvollpro­
gramm in Deutschland auf Grundlage von 
indexbasierten Entropieberechnungen ist 
RTL II.
3 Medienökonomischer Hintergrund
Im vorliegenden Beitrag werden natio­
nale Pressemärkte betrachtet. Ob das aus 
ökonomischer Perspektive immer die bes­
te Einteilung ist, bezweifelt schon Röper 
(2014), wenn er auf die Arbeit von Schütz 
(2012) hinweist, die die Verbreitungsge­
biete der Zeitungen als relevante Märkte 
identifiziert. Für die Schweiz wird dies 
ähnlich in Bezug auf das Fernsehen dis­
kutiert, wenn Trebbe und Kollegen (vgl. 
2008) von drei sprachlich getrennten Fern­
sehmärkten ausgehen und für die regiona­
len Anbieter Wettbewerbsanalysen für sich 
überschneidende Verbreitungsgebiete 
vorgenommen werden (vgl. Kolb & Lüdi, 
2016). Für Tageszeitungen wären analog 
in Detailanalysen also mindestens vier 
(sprachlich getrennte) oder noch deutlich 
mehr (durch Verbreitungsgebiete getrenn­
te) Märkte zu betrachten. Für einen inter­
nationalen Vergleich eignet sich ein sol­
cher Detailgrad nicht, hier funktionieren 
nur sehr grobe nationale Betrachtungen 
(vgl. auch Murschetz, 2013c), zumal in de­
taillierter Betrachtung durch viele «Einzei­
tungskreise» die Anbietervielfalt oftmals 
gleich Null wäre.
Eine ausführliche Beleuchtung des 
medienökonomischen Hintergrunds 
müsste eine dezidierte Unterscheidung 
zwischen verschiedenen ökonomischen 
Strömungen und deren Bewertungen von 
staatlichen Interventionen in den Markt 
vornehmen, da hier zum Teil mit stark 
unterschiedlichen Vorannahmen gearbei­
tet wird. Das lässt sich beispielhaft an der 
Einschätzung Picards (vgl. 2006) zeigen, 
der zum Schluss kommt, dass öffentliche 
Presseförderung nicht oder wenig geeignet 
ist, den Printmedien zu helfen. Murschetz 
(2013b, S. 41) gibt in seiner Zusammenfas­
sung als einen von Picards Gründen an, 
dass öffentliche Subventionierung gene­
rell schlecht ist und freie Märkte effizienter 
funktionieren. 
Das ist ein Zirkelschluss und man 
könnte hier hypothetisch weiterdenken: 
Wenn allein der Wettbewerb aus ökono­
mischer Sicht wünschenswert ist und 
«das Geschäft belebt», wie sprichwörtlich 
gesagt wird, es in der ökonomischen Ra­
tionalität aber einen durch Nutzenmaxi­
mierung begründeten Drang zur Konzen­
tration gibt, dann müsste sich Wettbewerb 
kannibalisieren. Picard (2002) beschreibt 
aus ökonomischer Perspektive in seiner 
Spirale nur den umgekehrten Fall: Wenn 
auf einem Markt die Zahl der Medien­
anbieter wächst, reduzieren sich auto­
matisch die Nutzerzahlen der einzelnen 
Angebote. Damit stehen wegen der Wer­
befinanzierung weniger Ressourcen für 
die Inhalteproduktion zur Verfügung, was 
zu einer Verringerung der Qualität und in 
der Folge auch zu einer weiteren Verrin­
gerung der Nutzerzahlen führt (vgl. auch 
van  Cuilenburg, 2007).
Ob sich die Entwicklungen des Print­
medienmarktes derart simpel beschreiben 
lassen und es zu einem Automatismus 
hin zu Monopol­ oder Oligopolbildung 
kommt, wie es neomarxistische Autoren 
annehmen (vgl. Knoche, 2007) kann an 
dieser Stelle nicht weiterverfolgt werden. 
Auch die Frage, ob sich die Spirale umkeh­
ren lässt und ob damit eine Verringerung 
der Anbieterzahlen für mehr Ressourcen 
und im zweiten Schritt mehr Qualität im 
Markt sorgt, kann nicht beantwortet wer­
den. Hier wäre zumindest anzunehmen, 
dass die wenigen Anbieter ihre Markt­
macht ausnutzen und die noch so hohen 
Gewinne abschöpfen, wie sich aktuell ver­
mutlich am wissenschaftlichen Publikati­
onsmarkt zeigen liesse. Von Bedeutung für 
diesen Beitrag und nach Literaturlage un­
strittig ist, dass Tendenzen zu voranschrei­
tender Medienkonzentration vorhanden 
sind (vgl. z. B. Baker, 2007). 
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Solche Medienkonzentrationspro­
zesse reduzieren die Anzahl der Anbieter 
auf dem jeweiligen Markt. Damit laufen 
sie einer gesellschaftlich gewünschten 
möglichst grossen publizistischen Ange­
botsvielfalt zuwider (vgl. van Cuilenburg, 
2007). Knoche geht sogar so weit, dass sol­
che Prozesse «die demokratischen Grund­
lagen kapitalistischer Wirtschafts­ und 
Gesellschaftssysteme [gefährden], weil 
sie den propagierten Idealen des Wettbe­
werbs und der publizistischen Vielfalt real 
widersprechen» (Knoche, 2007, S. 124). 
Das Erzielen ökonomischer8 sowie publi­
zistischer Vorteile9 bei wachsenden Unter­
nehmen und die Gefährdung der Vielfalt 
stehen konsequenterweise seit Jahren auf 
der Agenda der internationalen Commu­
nity (vgl. exemplarisch Baker, 2007) und 
werden für Deutschland bereits sehr de­
tailliert von Röper (2014) beschrieben. 
Aus der Perspektive einiger Wissen­
schaftler – in jedem Fall aber aus der Per­
spektive der Medienpolitik muss offenbar 
eingegriffen werden (vgl. van Cuilenburg, 
2007). Die politisch etablierten Lösungen 
stellen direkte und indirekte sowie allge­
meine und selektive Presseförderungs­
massnahmen dar, die von Murschetz 
(2013b) umfassend aufgearbeitet sind. Es 
stellt sich nun erstens die Frage, ob die­
se Massnahmen einen Effekt haben. Aus 
empirischer Perspektive ist es dabei nicht 
hilfreich von vornherein anzunehmen, 
dass das nicht der Fall ist (vgl. Murschetz, 
2013b). Detaillierter ist interessant, welche 
Massnahmen welche Effekte haben.
4 Forschungsdesign und 
Länderstichprobe10
Für die Erforschung des kausalen Ein­
flusses von Presseförderung auf Medien­
8 Diese entstehen z. B. durch die die Vergrös­
serung der Ressourcen, des Knowhow und 
der Leserschaft (vgl. Karstens und Schütte 
2010, S. 22–23).
9 Knoche (2007, S. 127) nennt hier «die Kon­
zentration redaktioneller Einheiten sowie 
[…] die Homogenisierung von Inhalten».
10 Diskussionen und verschiedene Modellie­
rungen der Forschungsdesigns und Länder­
konzentration wäre idealiter ein experi­
mentelles Forschungsdesign notwendig, 
das die Einflüsse von spezifischen För­
dermassnahmen in einem Längsschnitt 
analysiert. Veränderungen in den Medien­
konzentrationsraten wären somit unmit­
telbar kausal auf die Änderungen in den 
Förderungen zurückzuführen. Da sich die 
Manipulation der unabhängigen Variable 
jedoch den forscherischen Möglichkeiten 
entzieht, ist ein klassischer experimen­
teller Aufbau ausgeschlossen. Da Pres­
seförderungsmassnahmen in westlichen 
Demokratien langjährig etabliert sind und 
Daten hinsichtlich Presseförderungsmass­
nahmen und ­mittel sowie grundlegende 
Daten zur Kalkulation von Medienkon­
zentrationsraten vorliegen,11 bietet sich 
ein  Ex­post­ facto­Verfahren an. Auf die­
sem Wege lassen sich in einer speziellen 
Art experimentellen Aufbaus bereits abge­
schlossene Prozesse a posteriori ursäch­
lich untersuchen (vgl. z. B. Atteslander, 
2010, S. 181; Schnell, Esser, & Hill, 2013, 
S. 222). 
Sollten sich bei der Beschreibung der 
Presseförderungsmassnahmen konkre­
te Änderungen identifizieren lassen, so 
können diese als «natürliche» Manipula­
tion der unabhängigen Variablen definiert 
werden. Diese Änderungen lassen wiede­
rum eine Untersuchung hinsichtlich ihres 
Einflusses auf die abhängigen Variablen 
zu, z. B. die Medienkonzentration. Schnell 
und Kollegen (2013) sprechen in diesem 
Zusammenhang daher von einem «na­
türlichen Experiment» (S. 220). Weiterhin 
bedarf es einer Beobachtung des Zusam­
menhangs im Längsschnitt über mehrere 
Jahre hinweg, was zweierlei Gründe hat: 
Erstens besteht Grund zur Annahme, dass 
Änderungen von Pressefördermassnah­
men einen gewissen Wirkungszeitraum 
benötigen, um etwaige Änderungen hin­
sichtlich der Medienkonzentration her­
vorzurufen. Zweitens werden durch einen 
Aufbau im Längsschnitt und die damit 
einhergehende Untersuchung des Wirk­
stichproben sind bereits im Detail publiziert 
(vgl. Kolb & Oertel, 2016).
11 Auf die Datengrundlage wird später in Kapi­
tel 5 Bezug genommen.
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zusammenhangs in kausaler zeitlicher 
Reihenfolge die «Anzahl konkurrieren­
der Kausalmodelle […] erheblich einge­
schränkt» (Bortz & Döring, 2006, S. 519), 
um die interne Validität des Forschungs­
designs zu verbessern.
Da es sich bei dieser Untersuchung 
jedoch um eine retrospektive Betrachtung 
im Ex­post­facto­Verfahren handelt und 
es ebenfalls unmöglich ist, ein Mediensys­
tem aus seiner mannigfaltigen kulturellen, 
sozialen, ökonomischen, geografischen 
(u. a.) Einbettung zu isolieren, ist eine ak­
tive Eliminierung von Drittvariablen nicht 
möglich. Hinsichtlich der Kontrolle von 
Drittvariablen bietet sich jedoch die Me­
thode eines internationalen Vergleichs 
an, welcher die Kontrolle von Störvariab­
len zumindest passiv gewährleistet. Einen 
quasi­experimentellen Ansatz in Bezug 
auf die Überprüfung von Kausalzusam­
menhängen im internationalen Vergleich 
schlagen Przeworski und Teune (1970, 
S. 32–37) mit dem most similar systems 
design sowie dem most different sys­
tems design vor. Das most similar systems 
 design beruht auf der Selektion möglichst 
ähnlicher Länder, wobei die Annahme zu­
grunde liegt, dass annähernd gleiche Län­
der bei gleichen Problemen, annähernd 
gleiche Lösungsstrategien verfolgen und 
vorzufindende Unterschiede in diesen 
Strategien nur auf wenige marginale Un­
terschiede zurückzuführen sind, welche 
wiederum als deren Erklärung dienen 
(vgl. Przeworski & Teune, 1970, S. 32–34; 
Wirth & Kolb, 2003, S. 115–116; Kolb, 2015, 
S. 93). 
Die Logik des most similar systems 
design invertierend funktioniert das most 
different systems design, welches auf der 
Auswahl möglichst unterschiedlicher 
Länder beruht. Die Grundannahme hier 
besteht darin, dass beim Vergleich un­
terschiedlicher Länder bei gleichen Pro­
blemen unterschiedliche Strategien der 
Lösung verfolgt werden dürften. Sind 
Gemeinsamkeiten in Hinblick auf diese 
Strategien zu verzeichnen, resultieren die­
se ausschliesslich aus wenigen Gemein­
samkeiten (vgl. Przeworski & Teune, 1970, 
S. 34–37; Kolb, 2015, S. 93; Wirth & Kolb, 
2003, S. 116).
In Bezug auf die Auswahl der zu ver­
gleichenden Länder eröffnen sich somit 
verschiedene Optionen: Auf der einen 
Seite kann sich die Selektion hinsichtlich 
relevanter Merkmale der auszuwählen­
den Länder auf Gemeinsamkeiten bezie­
hen. Auf der anderen Seite ist es ebenfalls 
denkbar, Länder miteinander zu verglei­
chen, welche (u. a.) bezüglich relevanter 
Merkmale divergieren. Da unterschied­
liche Länder sich politisch, kulturell, so­
zial, wirtschaftlich hochkomplex zusam­
mensetzen, ist es natürlich nicht gegeben 
identische Länder bzw. «statistische Zwil­
linge» für einen Vergleich zu finden. Aus 
diesem Grund ist es unumgänglich diese 
Komplexität mit Hilfe zusammenfassen­
der Merkmale zu reduzieren. Als relevante 
Merkmale dieser Art werden in einschlä­
giger Literatur unter anderem genannt: 
Grösse (Einwohnerzahl12), Typologien von 
Mediensystemen13, soziodemografische 
Merkmale, politische Strukturen, wirt­
12 Die Einwohnerzahl steht hier stellvertretend 
für die Grösse eines Landes, da es letztlich 
nicht zielführend ist, die Fläche als Trennkri­
terium heranzuziehen. Die für diese Arbeit 
relevante Marktgrösse sowie die wirtschaft­
liche Kaufkraft eines Landes hängen nicht 
mit der Fläche sondern mit der Einwohner­
zahl zusammen. Dies wird auch in anderen 
Studien so gehandhabt: Nach  Pelinka (2005, 
S. 175) – leider ohne Begründung oder Be­
leg – ist die Grenze von Gross­ zu Kleinstaat 
bei 18 Mio. Einwohner verortet.
13 Die Einordnung erfolgt hier nach Hallin & 
Mancini (2004), weil die Autoren ihre Typo­
logie weitgehend auf mediale Faktoren aus 
dem Printmedienbereich (z. B. “newspaper 
industry”; Hallin & Mancini, 2004, S. 67) auf­
gebaut haben, während beispielsweise Blum 
(2014) auch den Rundfunksektor stark be­
rücksichtigt (aber zu sehr ähnlichen Einord­
nungen kommt). Man könnte diskutieren, 
ob die drei bis vier sprachlich getrennten 
Medienmarktsegmente der Schweiz auch 
unterschiedlich in die Typologie einzu­
ordnen sind, u. a. weil Hallin und Mancini 
(2004, S. 67) Frankreich und Italien in einen 
anderen Typus eingruppieren. Diese Frage 
wird von Kolb (2015, S. 274) bezüglich der 
Fernsehmärkte der Schweiz ebenfalls aufge­
worfen. Die dort ermittelten Unterschiede 
aller kleinen Fernsehmärkte sind gering (vgl. 
Kolb, 2015, S. 278–279), so dass in dieser Stu­
die keine unterschiedliche Typologisierung 
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schaftliche Strukturen, Landessprache, 
geografischer Raum, Einfluss gleichspra­
chiger Nachbarstaaten (vgl. Aarebrot & 
Bakka, 2003, S. 67–68;  Hallin & Mancini, 
2004, S. 26;  Kleinsteuber, 2003, S. 79–81; 
Pelinka, 2005, S. 175;  Puppis, 2009, S. 11–
12; Zerback, 2013, S. 284).
Klar ist, dass eine möglichst hohe An­
zahl solcher Merkmale zur stärkeren Kon­
trolle von Drittvariablen führt und sich 
somit positiv auf die interne Validität aus­
wirkt (vgl. Wirth & Kolb, 2003, S. 117). Da­
gegen führt aber jede Erhöhung der Anzahl 
gleichzeitig zu einer wachsenden Limitie­
rung des Pools an überhaupt vergleichba­
ren Ländern, da die «Wahrscheinlichkeit 
steigt, für einen Markt keinen statistischen 
Zwilling mehr zu finden» (Zerback, 2013, 
S. 285).14 Demnach gilt es, eine Balance 
zwischen einer angemessenen Anzahl 
von Merkmalen und der Möglichkeit, ver­
gleichbare Länder zu selektieren, zu fin­
den. In diesem Zusammenhang sprechen 
Niedermayer und Widmaier auch von ei­
nem «modifizierten most similar systems 
design» (2003, S. 100). 
Die Auswahl der Länder dieses Bei­
trags generiert sich vordergründig auf 
Basis der Logik des most similar systems 
design, wobei allein aus der Tatsache, 
dass es keine eineindeutigen Pärchen ge­
ben kann, auch teilweise die Logik des 
most different systems design zum Tragen 
kommt. Die folgende Tabelle 1 zeigt in 
einem Überblick die für diesen Beitrag 
selektierten Länder. Dahingehend ist zu 
bemerken, dass über die Auswahl der hier 
dargestellten Merkmale (Landessprache, 
Grösse, Typologie des Mediensystems, 
Einfluss von Nachbarstaaten) hinaus in 
allen ausgewählten Ländern funktionale 
Äquivalenz hinsichtlich des politischen 
Systems (auf dem Pluralismus beruhende 
Demokratien), des geografischen Raums 
(Europa) sowie des Wirtschaftssystems 
(Kapitalismus) vorliegt.
der Schweizer Sprachregionen vorgenom­
men wird.
14 Zwillinge sind hier im Sinne der untersuch­
ten Merkmale und nicht von eineiigen bzw. 
nahezu identischen Zwillingen bzw. Ländern 
zu verstehen.
Ausgehend von der Schweiz, welche 
als Kleinstaat vier Landessprachen auf­
weist, bietet sich Belgien als Vergleichs­
objekt an.15 Mit einer Einwohnerzahl von 
11.2 Mio. handelt es sich ebenfalls um ei­
nen Kleinstaat. Belgien gehört ebenfalls 
dem Northern European or Democratic 
 Corporist Model nach Hallin und  Mancini 
(2004, S. 67) an und weist wie die Schweiz 
mehrere Landessprachen auf, wobei äqui­
valent zur Schweiz ein Einfluss grosser 
Nachbarn (Schweiz: Deutschland, Frank­
reich, Italien; Belgien: Deutschland, 
 Frankreich und etwas kleiner  Niederlande) 
mit den jeweiligen Landessprachen vor­
liegt (vgl. Tab 1). Das bedeutet natürlich 
nicht, dass es keine Unterschiede zwi­
schen beiden Ländern gibt oder dass sich 
diese in allen Belangen sehr ähnlich sind.
Bei der Suche nach vergleich baren 
kapi talistisch­ demo kratischen Klein­
staaten aus dem Raum Europa fallen zu­
vorderst zwei weitere Länder auf, welche 
darüber hinaus zueinander ein weiteres 
Pärchen bilden: Österreich und Irland. Im 
Vergleich zur Schweiz und Belgien handelt 
es sich bei diesen Staaten ebenfalls um 
Kleinstaaten, wobei Österreich der glei­
chen Mediensystem­Typologie angehört, 
während Irland nach Hallin und Mancini 
(2004) dem North Atlantic or Liberal Model 
zuzuordnen ist. Weiterhin weisen beide 
Länder im Gegensatz zur Schweiz und Bel­
gien nur eine Landessprache16 sowie mit 
15 Die Schweiz weist zwar vier Landessprachen 
auf, jedoch ist die Population der rätoroma­
nisch sprechenden Bevölkerung mit 0.5 Pro­
zent  Anteil an der Gesamtbevölkerung (vgl. 
Bundesamt für Statistik, 2015) als sehr ge­
ring einzuschätzen. Es existiert jedoch eine 
rein rätoromanische Tageszeitung in der 
Schweiz – La Quotidiana. Ähnliches trifft auf 
die deutsch sprachige Community in Belgien 
zu: Deren Anteil liegt mit 75 716 Einwohnern 
bei ca. 0.7 Prozent Anteil an der Gesamtbe­
völkerung Belgiens (vgl.  Parliament of the 
German Community 2015). Äquivalent zur 
Schweiz existiert eine deutschsprachige Ta­
geszeitung in Belgien – das Grenzecho.
16 Irland weist neben Englisch ebenfalls Irisch 
als offizielle Landessprache aus. Die Popu­
lation der Iren, welche im Zuge des Zensus 
2011 angibt, täglich Irisch zu sprechen, ist 
mit einer Zahl von 77 185 Personen zu ver­
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Deutschland resp. Grossbritannien einen 
grossen gleichsprachigen Nachbarn als 
Einflussfaktor auf. Zur Vervollständigung 
des deutschsprachigen Kulturraums wird 
auch Deutschland als grosses Land unter­
sucht (vgl. Tab 1).
Durch diese Auswahl können einer­
seits die gewählten Pärchen miteinander 
verglichen werden, andererseits bietet 
sich die Möglichkeit, den Einfluss mehre­
rer Landessprachen durch den Vergleich 
der Pärchen resp. der betreffenden Län­
der einzeln zu untersuchen. Da es nach 
 Niedermayer und Widmaier (2003) einem 
solchen Forschungsdesign zuträglich ist, 
eine nicht allzu grosse Auswahl an Län­
dern zu selektieren, endet die theoriege­
leitet systematische Auswahl mit diesen 
fünf Ländern. 
5 Methode und 
Operationalisierung(sversuche)
Die Basis der Daten für diese Untersuchung 
bildet – wie häufig üblich im Kontext kom­
nachlässigen (vgl. Central Statistics  Office, 
2012, S. 25) – was bei einer Einwohnerzahl 
im selben Jahr von 4 487 000 (vgl. WAN­IFRA, 
2015) einen Anteil von etwa 1.7 Prozent an 
der Gesamtbevölkerung ausmacht – aller­
dings gibt es keine irischsprachige Tageszei­
tung.
parativer Ansätze (vgl.  Kleinsteuber, 2003, 
S. 83) – eine Sekundäranalyse; im Rah­
men dieser Untersuchung die World Press 
Trends Database der WAN­IFRA (2015). In 
grossen Teilen liefert die genannte Daten­
bank Rohdaten (bspw. Einwohnerzah­
len, Leser­, Umsatz­, und Auflagenzahlen 
von Tageszeitungen), welche direkt sowie 
ebenfalls als Grundlage von Kalkulatio­
nen – bspw.: Medienkonzentrationsraten – 
genutzt werden können. 
Die Qualität der Datenbank wird im 
wissenschaftlichen Zusammenhang im­
mer wieder stark kritisiert (vgl. detailliert 
Kolb & Oertel, 2016), wobei eigentlich 
nicht die Qualität an sich zu kritisieren ist, 
sondern die mangelnde Transparenz der­
selben: Es können nur Annahmen über die 
Qualität getroffen werden. Da die Verle­
gerverbände die Zahlen über ihre Branche 
national erheben, kann man annehmen, 
dass sie ein Interesse daran haben könn­
ten, besonders gute Umsatz­ oder Reich­
weitenzahlen zu publizieren. Das wäre 
aber aus zwei Gründen für den Vergleich 
nicht sehr problematisch: Erstens hätten 
alle Verlegerverbände ähnliche Interessen 
und es ist nicht wahrscheinlich, dass sich 
ggf. geschönte Daten massiv unterschei­
den sollten. Das gilt insbesondere für den 
Längsschnittvergleich innerhalb eines 
Landes. Zweitens weist die Methoden­
literatur zum internationalen Vergleich 
Tabelle 1: Auswahlkriterien und Kategorisierung der Untersuchungsländer





Kleinstaat Northern European or  
Democratic Corporatist Model1
grosse gleichsprachige Nachbarn






Kleinstaat Northern European or  
Democratic Corporatist Model2
grosse gleichsprachige Nachbarn
Österreich Deutsch Kleinstaat Northern European or  
Democratic Corporatist Model
grosser, gleichsprachiger Nachbar
Irland Englisch, Irisch Kleinstaat North Atlantic or  
Liberal Model
grosser, gleichsprachiger Nachbar
Quelle: eigene Darstellung: Grösse auf Basis von Pelinka (2005, S. 175); Typologie des Mediensystems auf Basis von Hallin und Mancini (2004, 
S. 67); Einfluss von Nachbarstaaten auf Basis von Puppis (2009, S. 11–12).
1 Für eine Diskussion der Einordnung der Schweiz insgesamt vgl. Fussnote 13.
2 Letztlich könnte man die Einordnungsdebatte der sprachlich getrennten Marktsegmente auch für Belgien führen. Das soll mit Blick auf die 
Ergebnisse bezüglich der Schweiz hier entfallen.
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auf die Möglichkeit hin, ausprägungs­
orien tierte Auswertungen zu unterlassen, 
und lediglich strukturorientierte Auswer­
tungen vorzunehmen (vgl. Kolb & Beck, 
2011).17
Hinzu kommt, dass die Datenbank 
der WAN­IFRA teilweise Lücken aufweist. 
Da dies besonders vor dem Jahre 2009 zu 
Buche schlägt und da zum Zeitpunkt der 
Untersuchungsdurchführung ausschliess­
lich Daten bis einschliesslich 2014 vor­
lagen, ist der hinsichtlich dieses Beitrags 
definierte Untersuchungszeitraum auf das 
Intervall von 2009 bis 2014 festgelegt. Se­
kundäranalysen erlauben aber die Fusio­
nierung verschiedener Datensätze zu ei­
nem neuen umfänglicheren und vor allem 
vollständigeren und valideren Datensatz 
(vgl. Kolb, 2015, S. 111) und ermöglichen 
so erst den Vergleich verschiedener Länder 
im Quer­ sowie Längsschnitt (vgl. hierzu 
auch Schnell et al., 2013, S. 242–244). 
Als Quellen hinsichtlich der Validie­
rung, Vervollständigung und des Ausbaus 
des Datensatzes wurden vor allem Statis­
tische Bundesämter und Ministerien der 
jeweiligen Länder sowie Jahresabschluss­
berichte von Unternehmen und Verleger­
verbänden verwendet. Weiterhin liefern 
OECD und Eurostat sowie verschiedene 
Verbände jeweiliger Länder zur Feststel­
lung der Verbreitung von Werbeträgern 
(bspw. WEMF, IVW, OJD) teilweise brauch­
bare Daten.
Für eine konkrete Gegenüberstellung 
der unabhängigen Variablen (Presseförde­
rungsmassnahmen sowie ­mittel) und der 
abhängigen Variablen (Medienkonzent­
ration) werden im Ergebnisteil in einem 
ersten Schritt die Fördermassnahmen 
sowie die Fördermittelhöhe der jeweili­
17 Bei solchen stehen beispielhaft nicht mehr 
X Euro in Land A und Y Euro in Land B im 
Zentrum des Vergleichs. Stattdessen wird die 
Entwicklung von X auf «Anteil von X» Euro 
in Land A zu den Zeitpunkten t und t + 1 
verglichen mit der Entwicklung von Y Euro 
auf «Anteil von Y» Euro in Land B zu den­
selben oder auch anderen Zeitpunkten. Das 
löst auch Probleme, die beim Vergleich der 
Schweiz mit Euro­Ländern durch den z. T. 
stark schwankenden Frankenkurs ausgelöst 
werden.
gen Länder absolut präsentiert (vgl. Kapi­
tel 6.1).18 In einem weiteren Schritt werden 
diese Fördermittel abstrahiert und mittels 
der im Folgenden erläuterten Förder­
koeffizienten dargestellt. Dies bietet den 
Vorteil der relativen Vergleichbarkeit von 
Fördermassnahmen anhand von länder­
spezifischen Kennzahlen (Einwohner­, 
Leserzahlen, BIP). Diese umfassende Her­
angehensweise ermöglicht das Ausprobie­
ren verschiedener Messwerte für die Ana­
lyse, um herauszuarbeiten, welcher Wert 
18 Andere Studien arbeiten insbesondere für 
die indirekte Pressförderung durch Steuerer­
leichterungen nicht mit den absoluten Zah­
len, sondern z. B. mit z­standardisierten Wer­
ten, die aus der Reduktion des Steuersatzes 
in Prozentpunkten errechnet werden (vgl. 
 Brüggemann et al., 2014). Auch durch Revie­
werkommentare sind wir auf die Möglichkeit 
hingewiesen worden, weil diese Vorgehens­
weise die unterschiedliche Kaufkraft in den 
absoluten Daten herausnehmen soll. Für 
eine solche Bereinigung um die Kaufkraftun­
terschiede werden die Werte in diesem Pa­
pier mit dem BIP verrechnet, was u. E. eine 
transparentere Vorgehensweise darstellt. Zu­
dem ist auch die Verwendung von Prozent­
punkten als Basis für die z­Standardisierung 
fragwürdig, da die verschiedenen Länder 
unterschiedliche Voraussetzungen haben: 
So kann die Schweiz z. B. die Mehrwertsteu­
er gar nicht um 12 Prozentpunkte senken, 
wie es  Deutschland tut, weil die  Schweiz nur 
8 Prozent Mehrwertsteuer hat. Man könnte 
noch die anteilige Reduktion berechnen, also 
z. B. von 19 auf 7 Prozent = Reduktion um gut 
63 Prozent in  Deutschland, von 8 auf 2.5 Pro­
zent = Reduktion um knapp 69 Prozent in 
der  Schweiz, um eine genauere Erfassung zu 
bekommen. In diesem Beispiel kehren sich 
die Verhältnisse sogar um, da Deutschland 
ja um 12 Prozentpunkte und die Schweiz um 
5.5 Prozentpunkte reduziert. Eine validere 
Erfassung müsste letztlich bestimmen, wie 
hoch die Anteile der Steuer erleichterungen 
sind, die im jeweiligen Markt auf die Käufer 
umgelegt werden könnten, und wie hoch 
der Anteil der vom Unternehmen zu tragen­
den Mehrkosten wäre, wenn es die Steuer­
erleichterungen nicht gäbe. Diese (Schein­)
Genauigkeit führt zum jetzigen Zeitpunkt 
sicherlich zu weit, zumal es sich immer um 
Schätzungen oder Übertragungen von Reak­
tionen auf den Wegfall von Steuererleichte­
rungen in anderen Branchen des jeweiligen 
nationalen Marktes handeln müsste.
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welche Stärken und welche Schwächen 
hat, wie das auch in der gängigen Metho­
denliteratur getan wird (vgl. McDonald & 
Dimmick, 2003) und sich für die Analyse 
von Vielfalt im Fernsehen bewährt hat (vgl. 
Kolb, 2015)
5.1 Förderkoeffizient «FK-Leser»
Der FK­Leser stellt einen Bezug zwischen 
Marktgrösse und Presseförderungsmitteln 
her. Als Mittelwert der Förderung in EUR 
pro (Tageszeitungs­)Leser eines Landes 
wird der Koeffizient durch die Division der 
Pressehilfen durch die absolute Leserzahl 
gebildet. Der Vorteil dieses Koeffizienten 
ist die direkte Relation der Fördermittel 
zur tatsächlichen Leserschaft eines Lan­
des. Der Nachteil begründet sich indirekt 
ebenfalls aus der Leserschaft eines Lan­
des: So steigt der Koeffizient naturgemäss 
nicht aus schliess lich, je höher die Mittel 
der Presseförderung ausfallen, sondern 
ebenfalls, je geringer die Reichweite und 
damit die Leserzahl eines Landes sind. Es 
wird also keine besonders gute Brauchbar­
keit angenommen.
5.2 Förderkoeffizient «FK-Einwohner»
Der FK­Einwohner gibt Aussage über die 
mittlere Fördersumme in Euro, die ein 
Staat pro Einwohner ausgibt. Da die Ein­
wohnerzahl eines Staates einen indirekten 
Bezug zu Staatseinnahmen (Steuern) und 
Wirtschaftskraft aufweist, stellt die Ge­
wichtung, welche durch die Einwohner­
zahl entsteht (je mehr Presseförderungs­
mittel und je weniger Einwohner, desto 
höher der FK­Einwohner und vice versa), 
eine besser realitätsbezogene Gewichtung 
dar. Liegt die Annahme zugrunde, dass 
ein Staat mit einer grösseren Population 
absolut betrachtet mehr Mittel zur Verfü­
gung hat und demnach fähig ist, poten­
tiell mehr Mittel in die Presseförderung 
zu investieren, wirkt die diesen Umstand 
beeinflussende Einwohnerzahl als Grös­
sen unterschied ausgleichend, auch wenn 
hier noch keine Kaufkraftunterschiede 
eingehen. Somit bricht der FK­Einwohner 
die Presseförderungsmittel auf ein länder­
übergreifendes vergleichbares Mass her­
unter, was diesen Koeffizienten im Quer­ 
sowie Längsschnitt interpretierbar macht. 
Ein Problem, welches im Zusammen­
hang mit den Förderkoeffizienten Leser 
sowie Einwohner hinsichtlich des Quer­
schnittsvergleichs auftritt, ist die abwei­
chende Währung der Schweiz, wobei sich 
der Schweizer Franken im Untersuchungs­
zeitraum deutlich stärker in Relation zum 
Euro entwickelte: Ist der  Schweizer Fran­
ken im Jahr 2009 noch 0.67 EUR wert, so 
muss im Jahr 2012 bereits 0.83 EUR für 
einen Schweizer Franken bezahlt werden 
(vgl. Tabelle A.2). Es wird also nur eine 
mittlere Brauchbarkeit angenommen.
5.3 Förderkoeffizient «FK-BIP»
Der FK­BIP stellt den Anteil der Presseför­
derungsmittel am Brutto­Inlands­Produkt 
dar. Da sich eine Darstellung in Prozent im 
Bereich der zweiten Dezimalstelle befän­
de, wird im Rahmen dieser Untersuchung 
zugunsten einer angenehmeren Lesbar­
keit die Darstellung im Promille­Bereich 
gewählt.
Da der FK­BIP eine Relation der För­
dermittel zur Kaufkraft und somit Wirt­
schaftskraft eines Landes herstellt, und 
die Annahme besteht, dass Länder mit 
hohem BIP mehr Mittel allgemein und 
damit potentiell mehr Mittel für die För­
derung der Presse zur Verfügung haben 
sollten, erschliesst sich eine optimale Ver­
gleichbarkeit im Querschnitt der Untersu­
chungsländer. Ein weiterer Vorteil ist, dass 
der FK­BIP als Anteilskoeffizient losgelöst 
von Währungen interpretierbar ist. Über­
dies bietet der FK­BIP im Längsschnitt­
vergleich die Möglichkeit zur Kontrolle, 
ob ein Land in Relation zu den Vorjahren 
Potentiale zur Förderung ausnutzte resp. 
einbüsste. Da die WAN­IFRA alle Daten in 
“current prices” (bspw. WAN­IFRA, 2010, 
S. 114) angibt, erschliesst sich die Nutzung 
des nominellen BIP als Bezugsgrösse.
Für die abhängige Variable Medi­
enkonzentration existieren nach Pup­
pis (2010, S. 275–278) drei etablierte 
Arten der Messung: die Nennung der 
Anzahl der Anbieter an einem Markt, der 
 Herfindahl-Hirschmann-Index (HHI) so­
wie die Berechnung der Concentration 
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Ratio.19 Die Methode der Nennung der An-
zahl an Anbietern auf einem Markt gestal­
tet sich für einen Vergleich als zu ungenau, 
da eine absolute Masszahl keine direkte 
Relation zwischen den einzelnen Ländern 
zulässt. Darüber hinaus entstünde auch 
erst durch die erweiterte Interpretation 
und Gegenüberstellung mit der Anzahl an 
Tageszeitungen eine wirkliche Relations­
ebene, welche jedoch nur eine ungenaue 
Aussage über die tatsächliche Konzentra­
tion zuliesse, da keine Information über 
den Einfluss resp. die Reichweite der je­
weiligen Anbieter transportiert wird. So 
kann einerseits ein Anbieter mit mehreren 
Tageszeitungen eine kleine Auflage und 
damit eine geringe Reichweite generieren, 
andererseits ist es ebenfalls denkbar, dass 
wenige Anbieter einen grossen Teil des 
Marktes beherrschen (vgl. Puppis, 2010, 
S. 275–276).
Der Herfindahl-Hirschmann-Index 
(HHI) entsteht über die Summierung der 
qua drier ten Marktanteile (Umsatz oder 
Auflage) jedes marktteilnehmenden Un­
ternehmens. Das Ergebnis ist ein abstrak­
ter Wert, welcher Aussagen über geringe 
(HHI ≤ 1000), mässige (1000 < HHI ≤ 1800) 
resp. hohe (HHI > 1800) Medienkonzent­
ration zulässt (vgl. Heinrich, 2010, S. 123; 
 Napoli, 2001, S. 171; Puppis, 2010, S. 276). 
Der grosse Vorteil des HHI ist, dass er 
alle Unternehmen an einem Markt sowie 
deren Grösse in die Rechnung mit ein­
19 Bei absoluter ökonomischer Medienkon­
zentration kann es sich neben Fusionen und 
Übernahmen auch um Joint­Ventures oder 
Beteiligungen handeln. Daher ist zusätzlich 
festzulegen, wie die Zuordnung in diesen 
Fällen erfolgt. Da es in dieser Untersuchung 
letztlich um Aussagen über inhaltliche Viel­
falt geht, sowie die Annahme besteht, dass 
sich ökonomischer Einfluss in inhaltlichem 
Einfluss widerspiegelt (vgl.  Knoche, 2007, 
S. 124), wird bei einer Beteiligung eines Me­
dienunternehmens an einer Tageszeitung ab 
über 50 Prozent die komplette Auflage dieser 
Tageszeitung dem betreffenden Medienun­
ternehmen zugeschrieben. Bei Beteiligun­
gen mehrerer Medienunternehmen ohne 
eine Partei mit eben beschriebener Mehrheit 
wird die Auflage der entsprechenden Tages­
zeitungen den Anteilen der jeweiligen Me­
dienunternehmen entsprechend verteilt.
bezieht. Der Nachteil ist, dass man dafür 
auch belastbare Daten für alle Unterneh­
men benötigt und dass die Werte nicht 
direkt eingängig und interpretierbar sind.
Die dritte Möglichkeit, die Medien­
konzentration zu messen, bietet sich mit 
der Concentration Ratio (CR; folgend auch 
Konzentrationsrate). Für diesen Beitrag 
wird diese Methode angewendet, was sich 
aus zwei Gründen erklärt: Erstens bietet 
die Datenlage der WAN­IFRA nicht die 
Möglichkeit, Medien konzentrationswerte 
mittels des HHI zu bestimmen, da keine 
Vollständigkeit der Anbieter und Markt­
anteile bis zu den kleinsten Marktteilneh­
mern im Bereich Tageszeitungen gegeben 
ist. Zweitens erschliessen sich CR­Werte in 
ihrer Form als Prozentwerte direkt logisch 
und müssen nicht wie der HHI abstrakt in­
terpretiert werden. Die Konzentrationsra­
te bezieht sich ebenfalls auf die unabhän­
gigen Anbieter eines Marktes, misst über 
die erste Methode hinaus jedoch deren 
Marktanteil in Abhängigkeit von Auflage 
oder Umsatz. Angegeben werden CR­Wer­
te als CR3, CR5, CR7 (u. a.), wobei sich die 
Zahl auf die jeweilig grössten – in diesem 
Fall drei, fünf oder sieben – voneinander 
unabhängigen Anbieter bezieht. Ein CR3 
von 42 würde demnach aussagen, dass die 
drei auflagen­ oder umsatzstärksten un­
abhängigen Anbieter von Tageszeitungen 
42 Prozent der Auflage resp. des Umsatzes 
in Relation zur Gesamtauflage resp. zum 
Gesamtumsatzes des Tageszeitungsmark­
tes auf sich vereinen (vgl. Dreier, 2006, 
S. 185; Heinrich, 2010, S. 122–123; Puppis, 
2010, S. 276). Nach Ward (2004, S. 8) gilt ein 
CR3­Wert bis 35 als niedrige (low) Konzen­
tration, im Bereich der Werte über 35 bis 
55 als mässige (moderate) Konzentration 
sowie ab einem CR3­Wert grösser als 55 
als hohe (high) Konzentration. Da die Auf­
lagenzahl einen direkteren Bezug zur An­
zahl der Leser hat als die Umsatzzahl eines 
Medienunternehmens, somit eine genau­
ere Aussage über den inhaltlichen Einfluss 
eines Medienunternehmens ergibt, ist die 
Bezugsebene der in dieser Untersuchung 
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betrachteten CR­Werte die Auflage von Ta­
geszeitungen.20
6 Ergebnisse
Im Folgenden wird kurz auf die cha­
rakteristischen Merkmale jedes Landes 
hinsichtlich der etablierten Presseför­
dermassnahmen sowie die jeweiligen För­
dermittelhöhen eingegangen. Die Schweiz 
fährt im Hinblick auf eine indirekte allge­
meine Presseförderung zweigleisig: Neben 
der Minderung des Steuersatzes auf Pres­
seartikel installierte die Schweiz eine wei­
tere Fördermassnahme in Form einer Ab­
gabe seitens des Staates an die Schweizer 
Post, welche dadurch Transportkosten für 
Zeitungen mit weniger als 40 000 Exemp­
laren preiswerter anbieten kann, womit 
die Distributionskosten der Unternehmen 
verringert werden. Zum Jahr 2012 wurde 
diese Abgabe von einem bis dahin jährlich 
festen Wert von 30 Mio. CHF auf 50 Mio. 
CHF angehoben (vgl.  Hugentobler & Jaag, 
2013; WAN­IFRA, 2010, S. 424; Tabelle 2). 
 Damit wächst die Presseförderung um ca. 
30 Prozent an, was sich als eine quasi­ex­
perimentelle Ursache innerhalb eines 
Landes anbietet.
Das ebenfalls mehrsprachige  Belgien 
ist neben Grossbritannien das einzige 
Land der Europäischen Union, welches 
nicht nur einen verminderten Mehrwert­
steuersatz auf Presseartikel erhebt, son­
dern vielmehr gänzlich auf die Erhebung 
einer Mehrwertsteuer verzichtet. Über 
diese allgemeine indirekte Massnahme 
hinaus fördert Belgien selektiv direkt die 
deutsch­ und französischsprachigen Ta­
20 Des Weiteren erfolgt an dieser Stelle die Ein­
grenzung auf die Betrachtung von CR3­Wer­
ten: Da im Hinblick auf Kleinstaaten durch 
die geringere Einwohnerzahl eine kleinere 
absolute Marktgrösse sowie (ebenfalls da­
durch bedingt) eine eher geringe Anzahl an 
Titeln und Anbietern vorliegt, bietet der CR3­
Wert eine potentiell bessere Möglichkeit der 
Vergleichbarkeit der Untersuchungsländer. 
CR5­Werte zeigen sich als teilweise zu gross, 
so weist bspw. Belgien im Jahr 2012 bereits 
einen CR5­Wert von 96.8 auf (vgl.  Oertel, 
2014, S. A6), so dass Deckeneffekte die Ana­
lysen erschweren würden.
geszeitungen (vgl. Tabelle 3). Für 2013 
und 2014 weist die Datenbank leider kei­
ne Werte aus. Aus den aktuelleren Werten 
für 2015 bzw. 2016 lässt sich aber rück­
schliessen (vgl.  Marcourt, 2016; Regierung 
der  Deutschsprachigen Gemeinschaft Bel­
giens, 2016), dass die direkte Förderung 
relativ stabil um 8 Millionen Euro geblie­
ben sein dürfte. Der Rückgang um etwa 
ein Viertel von 2011 auf 2012 und die Fol­
gejahre kann ebenfalls genauer analysiert 
werden, auch wenn dieser nur auf den 
Umsatzrückgang zurückgeht.
Wie Tabelle 4 zeigt, verfügt Öster­
reich im Vergleich zu den anderen Un­
tersuchungsländern über ein breiteres 
Spektrum an Presseförderungsmassnah­
men. Zuvorderst sei die reduzierte Mehr­
wertsteuer auf Presseartikel genannt 
(vgl. Murschetz & Karmasin, 2013, S. 139; 
WAN­IFRA, 2010, S. 136). Im Untersu­
chungszeitraum zeigen sich der vermin­
derte sowie der Normalmehrwertsteu­
ersatz konstant bei 10 resp. 20 Prozent. 
An dieser Stelle sei jedoch erwähnt, dass 
Österreich sich mit einem verminderten 
Mehrwertsteuersatz von 10 Prozent auf 
Presseartikel deutlich im oberen Bereich 
der höchsten Steuersätze auf Presseartikel 
in der Europäischen Union befindet (vgl. 
Murschetz & Karmasin, 2013, S. 139). Die 
sich durch die Mehrwertsteuerreduktion 
ergebenden Fördersummen zeigen sich 
im Zeitraum von 2009 bis 2014 von ca. 
15.9 Mio. EUR im Jahr 2009 auf 12.9 Mio. 
EUR im Jahr 2014 als rückläufig, was sich 
anhand der im gleichen Zeitraum rück­
läufigen Auflage bezahlter Tageszeitungen 
sowie damit einhergehender Umsatzrück­
gänge erklären lässt (vgl. Tabelle 4).
Neben der Reduktion der Mehrwert­
steuer sind in Österreich weitere allge­
mein indirekte sowie selektiv direkte För­
dermassnahmen etabliert. Als allgemein 
indirekte Förderung vergibt Österreich 
Hilfen an Tageszeitungen, um den Vertrieb 
zu unterstützen. Wie Tabelle 4 zeigt, liegt 
diese Summe über die Jahre 2009 und 2010 
konstant bei 4.5 Mio. EUR, während in den 
Jahren 2011 bis 2014 ein schrittweises Sin­
ken dieser Summe zu verzeichnen ist. Wei­
terhin findet eine Qualitätsförderung in 
Form von Journalistentrainings statt. Die­
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se Massnahme ist universell zugänglich, 
daher erfolgt die Einordnung ebenfalls un­
ter allgemein direkter Förderung. Analog 
zur Vertriebsförderung erfuhr die Quali­
tätsförderung nach einer konstanten Pha­
se von 2009 bis 2010 von 1.668 Mio. EUR 
ein stufenweises Sinken auf 1.608 Mio. 
EUR im Jahr 2011 sowie 1.532 Mio. EUR 
im Jahr 2014. Des Weiteren vergibt Öster­
reich eine besondere Förderung an be­
Tabelle 2: Presseförderungsmassnahmen Schweiz 2009 bis 2014 (CHF)
Massnahme 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Allgemein indirekt
verminderte MWST1 32 348 32 958 34 663 34 395 34 073 34 288
Selektiv indirekt
Swiss Post2 30 000 30 000 30 000 50 000 50 000 50 000
Gesamt 62 348 62 958 64 663 84 395 84 073 84 288
Quelle: eigene Darstellung. 
1 Kalkulation mittels der jeweilig geltenden MWST und der Umsätze aus Verkäufen von Tageszeitungen (WAN-IFRA, 2015). Berechnungs-
beispiel: In der Schweiz gelten generell 8 % Mehrwertsteuer, auf Presseartikel aber nur 3 %. Berechnet wird die Differenz aus den 
potenziell erreichten Bruttoumsätzen (inkl. 8 % MWST) und den tatsächlichen Bruttoumsätzen (inkl. 3% MWST). 
2 WAN-IFRA (2015).
Tabelle 3: Presseförderungsmassnahmen Belgien 2009 bis 2014 (EUR)
Massnahme 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Allgemein indirekt
verminderte MWST1 70 350 73 500 77 280 57 960 56 995 56 545
Selektiv direkt
frankophone und deutschsprachige Tageszeitungen2 6 900 7 1303 7 360 7 4763 7 591 7 790
Gesamt 77 250 80 630 84 640 65 436 64 586 64 335
Quelle: eigene Darstellung. 
1 Kalkulation mittels der jeweilig geltenden MWST und der Umsätze aus Verkäufen von Tageszeitungen (WAN-IFRA, 2015).
2 WAN-IFRA (2010, S. 149; 153; 2015), E-Mail Anfragen beim Centre de l‘aide à la presse écrite.
3 Für die Jahre 2010 und 2012 liegen keine Wert vor, daher erfolgt die Schätzung dieses Wertes aufgrund der folgenden Steigerung dieser 
Fördermassnahme als Mittelwert zwischen den Werten von 2009 und 2011 bzw. 2011 und 2013.
Tabelle 4: Presseförderungsmassnahmen Österreich 2009 bis 2014 (EUR)
Massnahme 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Allgemein indirekt
verminderte MWST1 15 948 13 900 13 817 13 907 13 079 12 910
Qualitätsförderung2 1 668 1 668 1 608 1 575 1 560 1 532
Vertriebsförderung2 4 525 4 525 4 362 3 924 3 885 3 710
Gesamt 22 141 20 093 19 787 19 406 18 524 18 152
Selektiv direkt
besondere Förderung2 6 645 6 645 6 406 5 287 5 242 3 242
Gesamt 28 786 26 738 26 193 24 693 23 766 21 394
Quelle: eigene Darstellung.
1 Kalkulation mittels der jeweilig geltenden MWST und der Umsätze aus Verkäufen von Tageszeitungen (WAN-IFRA, 2015). Aufgrund des 
Mangels an Daten des Umsatzes aus Verkäufen von Tageszeitungen für die Jahre 2009 und 2010 werden diese geschätzt (vgl. Anhang: 
Tab A.1) 
2 Statistik Austria (2013, 2016); WAN-IFRA (2010, S. 132, 137; 2015); Murschetz und Karmasin (2013, S. 139–144).
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zahlte Tageszeitungen, welche weniger als 
100 000 Exemplare verkaufen, womit die 
Intention der Sicherung struktureller Viel­
falt durch den Ausschluss der Marktführer 
verfolgt wird. Diese Förderungsmassnah­
me ist als selektiv direkt kategorisiert (vgl. 
Tabelle 4; sowie auch Murschetz & Kar­
masin, 2013, S. 139–144;  Statistik Austria, 
2013; WAN­IFRA, 2010, S. 137, 2015).
Hinsichtlich Österreichs Presseförde­
rung existiert eine Besonderheit, welche 
in der regierungsseitigen Schaltung von 
Anzeigen in Tageszeitungen besteht. Da 
diese willkürlich und intransparent von 
den Ministerien geschaltet werden, kann 
in diesem Kontext über eine mögliche 
Abhängigkeit der Presse von staatlichen 
Institutionen gesprochen werden. Dies 
wiederum birgt ein gesteigertes Potential 
für einen wohlwollenden Journalismus, 
Haas spricht in diesem Kontext auch von 
«Hofberichterstattung» (2012, S. 43). Das 
widerspricht direkt den Idealen einer De­
mokratie und der notwendigen strikten 
Trennung von Staat und Medien. Im Kon­
text dieser Arbeit sei diese Art der «Un­
terstützung der Presse» zwar genannt, da 
sie diffus und intransparent erfolgt, ist sie 
jedoch schwer bis nicht zu quantifizieren 
und wird nicht mit in die Liste der Presse­
förderungsarten und ­mittel aufgenom­
men (vgl. auch  Murschetz & Karmasin, 
2013, S. 145; Trappel & Zettl, 2013).
Irland greift ausschliesslich auf die 
Fördermassnahme des verminderten 
Mehr wert steuersatzes auf Presseartikel 
zurück (vgl. WAN­IFRA, 2010, S. 266). Im 
Untersuchungszeitraum von 2009 bis 2012 
passte Irland die Steuersätze vermehrt an, 
so dass sich in den Werten der Tabelle 5 
trotz rückläufigen Umsatz­ und Auflage­
zahlen (vgl. Tabelle A.4) eine Steigerung 
der Fördersummen abzeichnet. Wobei 
hier abermals darauf hinzuweisen ist, dass 
es sich nicht um Geld handelt, was den 
Medienunternehmen zugutekommt, son­
dern vielmehr um Geld, was die Unterneh­
men im Vergleich zur Normalbesteuerung 
nicht zusätzlich aufbringen müssen. Hier 
kann der Sprung um gut 40 Prozent von 
2011 auf 2012 genauer analysiert werden.
Deutschland fördert – genau wie 
 Irland – ausschliesslich indirekt und allge­
mein mittels des verminderten Mehrwert­
steuersatzes. Im Verlauf der Jahre von 2009 
bis 2013 ist dahingehend ein kontinuierli­
cher Rückgang zu verzeichnen, 2014 zeigt 
sich ein leichter Anstieg im Vergleich zu 
2013 (vgl. Tabelle 6). Die Entwicklungen 
sind erneut mit der Entwicklung der Auf­
lagenzahlen (vgl. Tabelle A.4) im gleichen 
Zeitraum zu erklären. 
Hinsichtlich des FK­Einwohner ist vor 
allem Österreich in der Gruppe der Klein­
staaten auffällig, da hier mit sogar sinken­
der Tendenz von 2009 zu 2014 mit Abstand 
am wenigsten EUR pro Einwohner für 
die Presseförderung ausgegeben werden. 
Umgekehrt liegt Belgien bis 2011 deutlich 
über dem Durchschnitt und investiert in 
Tabelle 5: Presseförderungsmassnahmen Irland 2009 bis 2014 (EUR)
Massnahme 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Allgemein indirekt
verminderte MWST 23 084 20 352 24 203 34 221 33 212 32 393
Quelle: eigene Darstellung; Kalkulation mittels der jeweilig geltenden MWST und der Umsätze aus Verkäufen von Tages zeitungen (WAN-IF-
RA, 2015).
Tabelle 6: Presseförderungsmassnahmen Deutschland 2009 bis 2014 (EUR)
Massnahme 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Allgemein indirekt
verminderte MWST 892 665 898 407 897 286 867 421 816 449 829 121
Quelle: eigene Darstellung; Kalkulation mittels der jeweilig geltenden MWST und der Umsätze aus Verkäufen von Tages zeitungen: 2006 
(BDZV, 2007), 2007–2012 (WAN-IFRA, 2015).
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der Gruppe der Kleinstaaten am meisten 
EUR pro Kopf. Zum Ende des Beobach­
tungszeitraumes überholen Irland und die 
Schweiz Belgien hinsichtlich des FK­Ein­
wohner, was sich für die Schweiz einesteils 
aus dem Erstarken des Schweizer Franken 
erklären lässt, anderenteils aber auch aus 
der Anhebung der Förderung mittels der 
Swiss Post (vgl. Tabelle 3).21 Irland hinge­
gen passt im Zuge der Wirtschaftskrise 
in diesem Zeitraum mehrfach die Mehr­
wertsteuersätze an und senkt als einziges 
der Untersuchungsländer im Beobach­
tungszeitraum den verminderten Mehr­
wertsteuersatz auf Presseartikel, wodurch 
sich im Endeffekt die Steigerung des 
FK­Einwohner erklären lässt (vgl. Tabel­
le 7). Damit lassen sich für die nationalen 
Betrachtungen erneut die Jahre 2011 und 
folgende als besonders interessant heraus­
arbeiten: In der Schweiz und in Irland gibt 
es sprunghafte Zuwächse, die sich in der 
Folge auch in den Konzentrationsmessun­
gen niederschlagen könnten.
Der Vergleich mit dem Grossstaat 
 Deutschland zeigt jedoch eine enorme 
Lücke im Hinblick auf die Höhe der Werte 
21 Ob durch die Erhöhung des Etats zur Förde­
rung der Zustellung von Printmedien in der 
Schweiz tatsächlich und/oder ausschliess­
lich die Medien gefördert werden, kann zu­
mindest diskutiert werden, zumal die Post 
nach Angaben eines Reviewers gleichzeitig 
die Gebühren angehoben haben sollen. 
Vielen Dank für den Hinweis, einen wissen­
schaftlich belastbareren Beleg dafür konn­
ten die Autoren allerdings nicht finden.
des FK­Einwohner, so weist Deutschland 
im Längsschnitt zwar eine leicht sinkende 
Tendenz von 2009 zu 2014 auf, jedoch liegt 
es mit Werten zwischen 10.13 EUR und 
11.00 EUR pro Einwohner deutlich über 
den Werten der Kleinstaaten (vgl. Tabel­
le 7). Das Ergebnis ist wenig überraschend: 
Durch grosse Märkte können höhere Um­
satzzahlen generiert werden, die auch zu 
höheren Beträgen durch reduzierte Mehr­
wertsteuersätze führen. Seit 2012 fallen die 
Werte fast durchgängig in allen Ländern, 
weil die Auflagenzahlen sinken und damit 
auch die Mehrwertsteuer­Reduktionen 
geringer ausfallen. Damit ist der Wert ins­
gesamt leider – wie angenommen – wenig 
aussagekräftig für die weitere Analyse.
Die Betrachtung der Fördermittel pro 
Leser ist unabhängiger von der Markt­
grösse als der FK­Einwohner. Die Länder 
zeigen folglich in Relation zu den Tageszei­
tungslesern andere Werte als in Bezug auf 
die Einwohner (vgl. Tabelle 8).
Bezüglich des FK­Leser ist zuvorderst 
abermals Österreich zu bemerken, wel­
ches auch in Bezug auf die Förderung pro 
Leser mit sinkender Tendenz und Werten 
von 5.43 EUR bis 4.27 EUR im Beobach­
tungszeitraum ebenfalls die mit grossem 
Abstand geringsten Werte aufweist. Die 
Werte der restlichen Kleinstaaten bewe­
gen sich in ähnlichem Rahmen über dem 
Durchschnitt. Was in Relation zum FK­Ein­
wohner abweicht, ist jedoch der Vergleich 
mit dem Grossstaat Deutschland: Weist 
Deutschland in Bezug auf die Fördermittel 
pro Einwohner noch deutlich höhere Wer­
Tabelle 7: FK-Einwohner (EUR pro Einwohner)















Belgien 7.18 7.41 7.69 5.87 5.77 5.73
Österreich 3.45 3.19 3.11 2.92 2.80 2.51
Irland 5.16 4.54 5.39 7.46 7.23 7.02
Mittelwert Kleinstaaten2 5.30 5.38 5.72 6.24 5.97 5.87
Deutschland 10.91 11.00 10.98 10.59 10.13 10.25
Quelle: eigene Darstellung; Kalkulation (s. Kapitel 2.4.1) auf Basis der im Zuge des Kapitels 3.1 dargestellten Werte.
1 Die Werte der Schweiz in EUR basieren auf der Umrechnung anhand des Wechselkurses des 31.12. des jeweiligen Jahres (vgl. Ta-
belle A.2).
2 Der Mittelwert bezieht sich ausschliesslich auf die Kleinstaaten. Hinsichtlich der Schweiz fliesst der Wert in EUR pro Einwohner in die 
Berechnung mit ein. 
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te als die Kleinstaaten auf, so liegt Deutsch­
land beim FK­Leser zwar über dem Durch­
schnitt der Kleinstaaten – was sich aus der 
Natur des arithmetischen Mittels durch 
die geringen Werte Österreichs als niedrig 
zeigt – aber mit Werten von 12.65 EUR bis 
13.86 EUR pro Leser teilweise sogar unter 
den spezifischen Werten der Kleinstaaten. 
In den Jahren 2009 bis 2011 liegt Belgien 
mit Werten zwischen 15.56 EUR und 16.90 
EUR pro Leser merklich über den Werten 
Deutschlands. Im Jahr 2012 bspw. liegen 
Belgien und die Schweiz in etwa im glei­
chen Bereich wie Deutschland, jedoch 
weist Irland mit 16.15 EUR pro Leser einen 
um 2.76 EUR höheren Wert als Deutsch­
land auf. Die Sprünge von 2011 auf 2012 
zeigen sich erneut in Belgien, Irland und 
der Schweiz (vgl. Tabelle 8). 
Die Betrachtung des FK­BIP ändert 
das bisher gezeichnete Bild nicht, es be­
stätigt jedoch auch in Bezug auf die För­
dermittelhöhe in Relation zum BIP, dass 
 Österreich mit Abstand am wenigsten in 
die Presseförderung investiert. Im Jahr 
2014 ist der FK­BIP Österreichs (0.07) et­
was mehr als halb so groß wie der Wert 
der Schweiz (0.13) und relativ noch einmal 
kleiner im Vergleich zu Irland (0.17). Im 
Vergleich zu Deutschland sind die Werte 
Österreichs über den Beobachtungszeit­
raum sogar ungefähr viermal kleiner. Wie 
bereits in Abschnitt 5.3 erklärt, lässt sich 
dies nicht durch die Grösse erklären, da es 
sich um einen Relationskoeffizienten han­
delt, welcher indirekt die Grösse des Lan­
des mit einbezieht (vgl. Tabelle 9).
Die Werte der Schweiz zeigen sich im 
Zeitraum 2009 bis 2011 von 0.17 auf 0.14 
sinkend. Durch die Aufstockung des Swiss­
Post­Etats reguliert sich der Wert zum Jahr 
2012 jedoch wieder nach oben auf den 
Wert des Jahres 2009 (0.17), um danach 
wieder auf 0.13 abzufallen. Weiterhin fällt 
abermals der starke Anstieg des FK­BIP 
 Irlands im Jahr 2012 auf, was einesteils auf 
der bereits im Zuge der Interpretation der 
Tabelle 7 erwähnten Senkung des vermin­
Tabelle 8: FK-Leser (EUR pro Leser)
Land 2009 2010 2011 2012 2013 2014














Belgien 15.56 15.64 16.90 12.89 13.42 14.06
Österreich 5.43 5.11 5.02 4.73 4.58 4.27
Irland 11.19 10.81 13.39 16.15 14.81 16.59
Mittelwert Kleinstaaten2 10.14 10.44 11.49 11.90 12.08 12.88
Deutschland 13.77 13.86 13.85 13.39 12.65 12.84
Quelle:eigene Darstellung; Kalkulation (s. Kapitel 2.4.1) auf Basis der im Zuge des Kapitels 3.1 dargestellten Werte.
1 Die Werte der Schweiz in EUR basieren auf der Umrechnung anhand des Wechselkurses des 31.12. des jeweiligen Jahres (vgl. Ta-
belle A.2).
2 Der Mittelwert bezieht sich ausschliesslich auf die Kleinstaaten. Hinsichtlich der Schweiz fliesst der Wert in EUR pro Einwohner in die 
Berechnung mit ein. 
Tabelle 9: FK-BIP (Anteil am BIP in Promille)
Land 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Schweiz 0.17 0.15 0.14 0.17 0.13 0.13
Belgien 0.23 0.23 0.23 0.17 0.16 0.16
Österreich 0.11 0.09 0.09 0.08 0.07 0.07
Irland 0.14 0.13 0.15 0.21 0.19 0.17
Mittelwert Kleinstaaten2 1 0.16 0.15 0.15 0.16 0.14 0.13
Deutschland 0.38 0.36 0.35 0.33 0.29 0.29
Quelle: eigene Darstellung; Kalkulation (s. Kapitel 2.4.1) auf Basis der im Zuge des Kapitels 3.1 dargestellten Werte.
1 Der Mittelwert bezieht sich ausschliesslich auf die Kleinstaaten. Hinsichtlich der Schweiz fliesst der Wert in EUR pro Einwohner in die 
Berechnung mit ein.
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derten Mehrwertsteuersatzes – und damit 
Steigerung der vermeintlichen Fördermit­
telhöhe – beruht, anderenteils jedoch auch 
mit dem Sinken des BIP Irlands (vgl. Tabel­
le A.3) im Untersuchungszeitraum zusam­
menhängt. Die Werte sinken bis 2014 aber 
wieder deutlich ab (vgl. Tabelle 9).
Bei Vergleich der Kleinstaaten mit 
Deutschland zeigt sich, dass Deutschland 
den mit Abstand höchsten FK­BIP auf­
weist. Auch wenn die Tendenz von 2009 
(0.38) zu 2014 (0.29) als sinkend zu be­
schreiben ist, sind die Werte in Relation 
zum Mittelwert der Kleinstaaten kontinu­
ierlich als doppelt so hoch gekennzeichnet 
(vgl. Tabelle 9). Es scheint sich zu bestäti­
gen, dass für eine Typologie der Presse­
förderung (oder gar der Mediensysteme) 
die Marktgrösse in jedem Fall einbezogen 
werden sollte.
Tabelle 10 zeigt in einem Überblick die 
CR3­Werte der Untersuchungsländer. Zur 
Interpretation werden ebenfalls Marktan­
teile der einzelnen Medienunternehmen 
herangezogen, welche sofern möglich auf 
der Kalkulation auf Basis der Daten der 
WAN­IFRA (2015) beruhen.
Die Schweiz ist im Untersuchungs­
zeitraum vor allem durch die Übernah­
me der Edipresse Suisse durch die Tame­
dia AG gekennzeichnet. Diese kauft sich 
zwar bereits 2009 in Edipresse Suisse ein, 
hält jedoch erst ab 1. Januar 2011 genau 
50.1 Prozent der Anteile; zum 1. Januar 
2012 gilt die komplette Übernahme (vgl. 
Tamedia AG, 2014). Im Jahr 2010 über­
nimmt die Tamedia AG zusätzlich noch 
die Zürcher Landzeitung von der NZZ 
 Medien AG sowie die Zürichsee Zeitung 
(vgl. NZZ Medien gruppe, 2010). Aus die­
sen Übernahmen erklärt sich somit auch 
der Anstieg des CR3­Wertes um 4.9 Pro­
zentpunkte von 69.3 im Jahre 2009 auf 74.2 
Prozent im Jahre 2011. Zum Jahre 2012 
steigt der CR3­Wert nur leicht um 0.5 Pro­
zentpunkte auf einen Wert von 74.7. Im 
Jahr 2012 beansprucht allein die Tamedia 
AG einen Marktanteil von 45.1 Prozent für 
sich; im Jahr 2009 lag dieser Wert noch bei 
39.9 Prozent. Die drei umsatzstärksten An­
bieter von Tageszeitungen teilen sich also 
2013 (relativ stabil seit drei Jahren) etwa 
drei Viertel des Marktes (vgl. Tabelle 10; 
 sowie WAN­IFRA, 2015). Das ist ursächlich 
kaum auf die gestiegene Presseförderung 
zurückzuführen. Es bleibt zu untersuchen, 
ob der Rückgang in 2014 eine Auswirkung 
der Förderung sein könnte.
In Belgien vollzieht sich im Untersu­
chungszeitraum 2009 bis 2012 hinsichtlich 
der drei grössten Medienunternehmen 
im Bereich Tageszeitungen – Concentra, 
Corelio, De Persgroep – weder positives 
noch negatives externes Wachstum. Eben­
falls im Hinblick auf internes Wachstum 
treten weder negative noch positive nen­
nenswerte Veränderungen auf. Von 2009 
zu 2010 findet ein Rangfolgenwechsel der 
zwei grössten Medienunternehmen auf­
grund marginaler Auflagenverschiebun­
gen statt: Während Concentra 2010 im 
Vergleich zum Vorjahr leicht an Auflage 
verliert und 0.1 Prozentpunkte an Markt­
anteil verliert, kann Corelio im gleichen 
Zeitraum leicht zulegen und steigert da­
mit seinen Marktanteil um 0.2 Prozent­
Tabelle 10: Pressekonzentration (CR3)
Land 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Schweiz 69.3 – 74.2 74.7 74.5 72.5
Belgien 76.6 76.9 78.0 79.9 79.4 79.7
Österreich 65.9 65.0 68.2 64.4 77.9 75.2
Irland 61.8 62.7 66.1 65.6 63.5 65.7/74.21
Deutschland – 34.0 – 33.7 – 32.7
Quelle: eigene Darstellung; Eigenkalkulation auf Basis der WAN-IFRA (2010; 2015), Ausnahmen: Werte Deutschland (Röper, 2010, S. 222; 
2012, S. 273; 2014: 259), weil die Angaben in der WAN-IFRA die Kalkulation nicht erlauben. Die Berechnungsgrundlage ist aber identisch: 
Reichweite der drei umsatzstärksten Unternehmen auf dem Tageszeitungsmarkt. Werte Belgien 2013 und 2014 (vgl. Centre d‘Information sur 
les Médias, 2015); Werte Schweiz 2014 (vgl. Verband Schweizer Medien, 2014; WEMF, 2014).
1 Am 19. Dezember 2014 wurde der Metro Herald eingestellt (vgl. Molloy, 2014). Der Jahreswert mit der Zeitung ist 65.7%, ohne die 
eingestellte Zeitung kommt Irland auf 74.2%. 
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punkte. Da beide Konkurrenten nahezu 
gleiche Auflagenzahlen aufweisen, führt 
bereits diese kleine Veränderung zum 
Rangfolgenwechsel, so dass ab 2010 Core­
lio den ersten Platz innehat. Die Gesamt­
auflage der Tageszeitungen Belgiens sinkt 
über den betrachteten Zeitraum von 2009 
zu 2012 um 4.3 Prozent, was bei nahezu 
gleichbleibender Auflage der drei gröss­
ten Medienunternehmen mathematisch 
zu einem steigenden CR3­Wert führt: Im 
Jahr 2009 liegt der CR3 bei 76.6 Prozent, im 
Jahr 2010 steigt dieser auf 76.9 Prozent, im 
Jahr 2011 auf 78 Prozent und 2012 auf den 
Wert von 79.9 Prozent. In der Folge bleibt 
die Pressekonzentration relativ stabil (vgl. 
Tabelle 10; sowie WAN­IFRA, 2015). Da­
mit liegt der Marktanteil der grossen Drei 
in Belgien höher als in der Schweiz sogar 
fast bei vier Fünftel, ein Sprung von 2011 
zu 2012 oder danach ist nicht zu erkennen.
Hinsichtlich Österreichs ist anzumer­
ken, dass es das einzige Untersuchungs­
land ist, welches im Untersuchungszeit­
raum hinsichtlich der Gesamtauflage 
eine leichte Steigerung aufweist (vgl. Ta­
belle A.4). Unangefochtener Marktführer 
im Bereich Tageszeitungen ist in Öster­
reich die  Mediaprint Zeitungs­ und Zeit­
schriften GmbH (folgend Mediaprint), 
welche im Jahr 2009 einen Marktanteil 
von 34.2 Prozent aufweist und die zweit­
platzierte Ultimate Media GmbH, welche 
einen Marktanteil von 18.5 Prozent auf­
weist, bereits um 15.7 Prozentpunkte di­
stanziert. An dritter Stelle folgt die Styria 
Media Group mit einem Marktanteil von 
13.2 Prozent. Im Zeitraum 2009 zu 2010 
findet kein externes Wachstum, weder 
positiv noch negativ, hinsichtlich der drei 
grössten Medienunternehmen statt. Die 
Auflagen der drei Marktführer bleiben na­
hezu stabil, was bei gleichzeitig steigender 
Gesamtauflage Österreichs (1.9 Prozent) 
in diesem Zeitraum (vgl. Tabelle A.4) zu 
einer leichten Abnahme der Marktanteile 
führt. Dies wiederum resultiert in einem 
abnehmenden CR3­Wert, welcher von 
2010 (65.8 Prozent) zu 2011 (65 Prozent) 
um 0.8 Prozent sinkt (vgl. Tabelle 10; sowie 
WAN­IFRA, 2015).
Von 2010 zu 2011 steigt der CR3­Wert 
um 3.3 Prozentpunkte auf einen Wert von 
68.3 Prozent. Während die Gesamtaufla­
ge Österreichs in diesem Zeitraum um 
6.5 Prozent steigt (vgl. Tabelle A.4), ist es 
auch den drei Marktführern der Jahre 2009 
und 2010 möglich, ihre Auflagen in unge­
fähr gleichem Masse zu steigern, so dass 
ausschliesslich marginale Veränderungen 
hinsichtlich ihrer Marktanteile entstehen. 
Der Auslöser für den Anstieg des CR3­Wer­
tes ist die enorme Auflagensteigerung der 
Gratistageszeitung Österreich, die von der 
Mediengruppe Österreich GmbH heraus­
gegeben wird. Diese steigert ihre Auflage 
z. B. von 2010 zu 2011 um 42.7 Prozent 
und erreicht damit einen Marktanteil von 
16.7 Prozent, womit sie die Styria Media 
Group, welche im Jahr 2011 einen Markt­
anteil von 13.1 Prozent aufweist, vom drit­
ten Platz verdrängt (vgl. Tabelle 10; sowie 
WAN­IFRA, 2015).
Zum Jahr 2012 sinkt die Auflage 
der Gratistageszeitung Österreich um 
34.5 Prozent, so dass sich die Styria Media 
Group erneut auf dem dritten Platz posi­
tioniert. Die Gesamtauflage Österreichs 
sinkt in diesem Zeitraum um 2.9 Prozent 
(vgl. Tabelle A.4). Im Hinblick auf die drei 
Marktführer finden abermals keine ex­
ternen Wachstumsprozesse statt, jedoch 
sinkt die Gesamtauflage der Mediaprint 
und der Styria Media Group durch nega­
tives internes Wachstum. Der Marktan­
teil der Mediaprint sinkt um 0.7 Prozent­
punkte auf einen Wert von 32 Prozent. 
Der Marktanteil der Styria Media Group 
sinkt um 0.5 Prozentpunkte auf einen Wert 
von 12.6 Prozent. Ausschliesslich Ulti­
mate Media kann seine Auflage entgegen 
dem Trend ausbauen und steigert damit 
den Marktanteil um 1.0 Prozentpunkte 
auf einen Wert von 19.8 Prozent. Durch 
den starken Auflagenrückgang der Gratis­
tageszeitung Österreich und die leichten 
Veränderungen hinsichtlich Mediaprints 
sowie der Styria Media Group nimmt der 
CR3­Wert von 2011 zu 2012 3.9 Prozent­
punkte auf einen Wert von 64.4 Prozent ab. 
In 2013 und 2014 erreicht der Konzentra­
tionswert aber ebenfalls die Regionen von 
der Schweiz und Belgien weil es im Jahr 
2013 einen neuen Auflagensprung bei der 
Österreich um 42.9 Prozent gibt (vgl. Ta­
belle 10; sowie WAN­IFRA, 2015).
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Irland weist im Jahr 2009 einen CR3­
Wert von 61.8 Prozent auf. Marktführer 
in diesem Jahr ist mit einem Marktanteil 
von 37.4 Prozent Independent News & 
 Media, gefolgt von der Irish Times Ltd. 
mit 14.3 Prozent, sowie News Corp mit 
10.1 Prozent Marktanteil. Im Zeitraum 
von 2009 zu 2010 ist zuvorderst der star­
ke Auflagenrückgang um 16.4 Prozent zu 
bemerken (vgl. Tabelle A.4). Weiterhin 
erfolgt zum Januar 2010 die Fusion der 
zwei Gratis tageszeitungen Herald AM und 
Metro zu einem Titel, welcher bis dato 
unter dem Namen Metro Herald geführt 
wird (vgl.  Metro Herald, 2014). Der Herald 
AM gehörte Independent News & Media, 
während die Metro ein Joint Venture aus 
DMGT plc., der Irish Times Ltd. sowie 
Metro International war, welche jeweils 
ein Drittel der Anteile hielten (vgl. Met­
ro International, 2005). Hinsichtlich des 
Metro Herald bekam Independent News 
& Media die Möglichkeit, die Anteile von 
Metro International zu übernehmen, so 
dass der Metro Herald bis 2014 ein Joint 
Venture – anteilig zu jeweils einem Drit­
tel – aus Independent News & Media, der 
Irish Times Ltd. sowie der DMGT plc. war 
(vgl. Metro Herald, 2014; WAN­IFRA, 2010, 
S. 265). Bedingt durch den kompletten 
Auflagenverlust der Herald AM (negatives 
externes Wachstum) sowie Auflagenrück­
gang bei den bezahlten Tageszeitungen 
The Irish Independent und dem Evening 
Herald (negatives internes Wachstum), 
welche nicht durch die Anteile an der Auf­
lage des Metro Herald (positives externes 
Wachstum) ausgeglichen werden können, 
verliert Independent News & Media von 
2009 zu 2010 1.9 Prozentpunkte hinsicht­
lich ihres Marktanteils. Die zweitplatzier­
te Irish Times Ltd. verliert im gleichen 
Zeitraum 6 Prozent an Auflage, da dies 
in Relation zum Gesamtauflagenverlust 
Irlands (vgl. Tabelle A.4) eine geringere 
Abnahme darstellt, steigt der Marktanteil 
um 1.8 Prozentpunkte auf einen Wert von 
16.1 Prozent im Jahre 2010. Die drittplat­
zierte News Corp verliert von 2009 zu 2010 
ebenfalls an Auflage (–8.7 Prozent), kann 
äquivalent zur Irish Times Ltd. in Relation 
zum Gesamtauflagenrückgang Irlands den 
Marktanteil jedoch um 1.0 Prozentpunkte 
auf einen Wert von 11.1 Prozent (2010) 
ausbauen. Die Auswirkungen der be­
schriebenen Veränderungen auf den CR3­
Wert sind mit 0.8 Prozentpunkten Anstieg 
von einem Wert von 61.8 Prozent im Jahr 
2009 auf einen Wert von 62.6 Prozent im 
Jahr 2010 gekennzeichnet (vgl. Tabelle 10; 
 sowie WAN­IFRA, 2015).
Der Zeitraum der Jahre 2010 zu 2011 
ist von einem Rückgang der Gesamtaufla­
ge Irlands um 9.3 Prozent gekennzeichnet 
(vgl. Tabelle A.4). Des Weiteren finden in 
diesem Zeitraum keine Prozesse exter­
nen Wachstums statt. Der Marktführer 
 Independent News & Media sowie die 
drittplatzierte News Corp weisen ein leicht 
negatives internes Wachstum von 4.6 bzw. 
4.8 Prozent auf. Da dieses in Relation zum 
Auflagenrückgang Irlands im gleichen 
Zeitraum geringer ausfällt, steigen die 
Marktanteile zum Jahre 2011 um 1.8 Pro­
zentpunkte auf einen Wert von 37.3 Pro­
zent hinsichtlich Independent News & 
Media sowie 0.2 Prozentpunkte auf einen 
Wert von 11.3 Prozent in Bezug auf News 
Corp. Die Zweitplatzierte Irish Times Ltd. 
hält ihre Auflage von 2010 zu 2011 annä­
hernd konstant, womit sie im Verhältnis 
zur sinkenden Gesamtauflage Irlands ih­
ren Marktanteil rechnerisch um 1.4 Pro­
zentpunkte auf einen Wert von 17.5 Pro­
zent ausbaut. Durch die Steigerung der 
Markt anteile der drei grössten Medienun­
ternehmen im Bereich Tageszeitungen er­
höht sich der CR3­Wert von 2010 zu 2011 
um 3.4 Prozentpunkte auf einen Wert von 
66.1 Prozent im Jahre 2011 (vgl. Tabelle 10; 
 sowie WAN­IFRA, 2015).
Die weitere Entwicklung zum Jahre 
2012 ist den vorherigen ähnlich: Der Trend 
des Rückgangs der Gesamtauflage Irlands 
(–6.7 Prozent) hält weiter an (vgl. Tabel­
le A.4). Die drei Marktführer verlieren leicht 
an Auflage, was sich in geringen Verände­
rungen der Marktanteile ( Independent 
News & Media (+0.1 Prozentpunkte), The 
Irish Times Ltd. (–0.3 Prozentpunkte), 
News Corp (–0.3 Prozentpunkte)) äussert. 
Dies wirkt sich ebenfalls mindernd auf 
den CR3 aus, welcher zum Jahr 2012 um 
0.5 Prozentpunkte auf einen Wert von 65.6 
und 2013 weiter auf 63.5 sinkt. Im Jahr 2014 
gibt es – wenn nur die Zeitungen in Be­
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tracht gezogen werden, die am 31.12.2014 
noch existiert haben – aber einen grossen 
Sprung auf beinahe drei Viertel des Mark­
tes, so dass alle vier Kleinstaaten sehr ähn­
liche Pressekonzentrationsraten nach der 
CR­3­Methode aufweisen (vgl. Tabelle 10; 
sowie WAN­IFRA, 2015). Auch hier fällt es 
schwer, einen Zusammenhang zur gestei­
gerten Förderung festzuhalten.
Vom Jahr 2010 zu 2012 sinkt der CR3 
Deutschlands leicht um 0.3 Prozentpunk­
te auf einen Wert von 33.7 und 2014 wei­
terauf 32.7. Während die marktführende 
Axel Springer AG in diesem Zeitraum we­
der Zu­ noch Verkäufe tätigt, verliert sie 
vor allem durch den aus den Vorjahren 
anhaltenden deutlichen Auflagenrück­
gang der Bild­Zeitung an Marktanteil. 
Dieses negative interne Wachstum ver­
deutlicht sich am Wert des Marktanteils 
von 18.8 Prozent im Jahr 2012, was einem 
Verlust von 0.8 Prozentpunkten im Ver­
gleich zu 2010 darstellt. Die Verlagsgrup­
pe Süddeutsche Zeitung/Die Rheinpfalz/
Südwest Presse hat hinsichtlich externen 
Wachstums im Zeitraum von 2010 zu 2012 
den  Oranienburger  Generalanzeiger der 
Ippen­Gruppe übernommen. Weiterhin 
konnte sie durch internes Wachstum den 
Marktanteil vergrössern und steigert ihren 
Wert von 2010 auf 2012 um 0.6 Prozent­
punkte auf einen Wert von 9.2 Prozent. 
Die WAZ­Gruppe verbleibt in diesem Zeit­
raum unverändert und verliert marginal 
an Marktanteil durch leicht negatives in­
ternes Wachstum von 0.1 Prozentpunk­
ten, was einen Wert hinsichtlich des Jahres 
2012 von 5.7 Prozent ausmacht (vgl. Röper, 
2012, S. 272–275; sowie Tabelle 10 und 
WAN­IFRA, 2015).
Bei zusätzlicher Berücksichtigung des 
deutschen CR3­Wertes von 36.6 im Jahr 
2008 (vgl. Röper, 2010, S. 222) ergibt sich 
in der Summe durch die sinkende Auf­
lage der Axel Springer AG einerseits und 
die steigenden Auflagen der Verlagsgrup­
pe Süddeutsche Zeitung/Die Rheinpfalz/
Südwest Presse sowie der WAZ­Gruppe 
anderseits ein leicht rückläufiger CR3­
Wert. Zuvorderst ist dies jedoch durch 
den deutlichen Rückgang der Auflage der 
Bild-Zeitung im Untersuchungszeitraum 
begründet (vgl. Tabelle 10; sowie WAN­IF­
RA, 2015).
7 Diskussion und Fazit
Die hier vorgestellte Analyse der Auswir­
kung von Presseförderung auf die Medi­
enkonzentration im Tageszeitungsmarkt 
hat zunächst keinen einfachen systemati­
schen Zusammenhang zwischen der Höhe 
der Subventionierung und der Markt­
macht der drei grössten Tageszeitungsver­
leger ergeben: 
1. Es ist nicht so, dass diejenigen kleinen 
Länder die höchste Medienkonzent­
ration aufweisen, die die Medien am 
wenigsten finanziell unterstützen, wie 
sich u. a. an den österreichischen Daten 
zeigt, auch wenn der Vergleich der ab­
soluten Geldmengen nicht unbedingt 
auf validen Füssen stehen muss (vgl. 
Kapitel 5, besonders die Fussnoten 17 
und 18). 
2. Hinzu kommt, dass steigende Förder­
summen in dieser kurz­ bis mittelfris­
tigen Analyse nicht zu sinkender oder 
stagnierender Pressekonzentration 
führen: In der Schweiz kann z. B. die 
Aufstockung der Subventionierung 
kleiner Zeitungen durch günstige Post­
gebühren nicht verhindern, dass der 
Marktführer Tamedia weiter wächst, 
zumal er offensichtlich auch der gröss­
te Profiteur der Subventionierung ist 
(vgl. Schwab, 2016). In Zukunft wird zu 
untersuchen sein, ob die eingesetzten 
Geldmengen gleichgewichtet mitein­
ander verglichen werden sollten, wie 
das Beispiel aus Fussnote 21 zur An­
hebung der Transportgebühren durch 
die Schweizer Post zeigt. Grundsätzlich 
Ähnliches gilt für Irland, wo trotz stei­
gender Subventionen 2014 die höchs­
te Pressekonzentration im Untersu­
chungszeitraum gemessen wurde. 
3. Auch bei kontinuierlich sinkender Sub­
ventionierung wie in Österreich, steigt 
die Pressekonzentration nicht konti­
nuierlich im Jahresabstand. Allerdings 
ergeben sich 2013 und 2014 sehr hohe 
Konzentrationswerte, so dass ein län­
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gerfristiger Zusammenhang nicht aus­
zuschliessen ist. In Deutschland sinkt 
der Subventionierungsbetrag durch 
den Rückgang der Auflagen und Erträge 
ebenfalls stetig und die Pressekonzen­
tration des CR­3 Wertes sinkt mit, ob­
wohl Röper (vgl. 2014) von den höchs­
ten CR­10 Werten spricht.
4. Ein systematischer Zusammenhang 
zwischen der Vielfalt der eingesetz­
ten Fördermassnahmen und der 
Höhe der Aufwendungen auf der ei­
nen Seite und der Medienkonzent­
ration auf der anderen lässt sich in 
kleinen Ländern nicht festmachen. 
Systematische Unterschiede zwischen 
den Mediensystemtypen sind eben­
falls nicht zu entdecken.   
Wenn die österreichische Besonderheit 
der Anzeigenschaltungen ausser Acht 
gelassen wird, zeigt sich tendenziell, 
dass es nicht ausreicht, ausschliess­
lich auf Mehrwertsteuer­Reduktion zu 
setzen. So senkt bspw. Irland sogar die 
verminderte Mehrwertsteuer, jedoch 
steigen die Konzentrationsraten an. Ob 
also direkte selektive Presseförderung 
wirtschaftlich effizienter auf schwache 
Zeitungen wirkt und somit produktive 
Effizienz gesteigert werden kann, müs­
sen weitere Studien zeigen, die nicht 
nur Österreich und Belgien als diversi­
fiziert die Presse fördernde Länder un­
tersuchen. In Belgien ist zwar die Ge­
samtsumme der Förderung gesunken, 
die direkte Förderung aber gestiegen. 
Trotzdem ist die Pressekonzentration 
hier nahezu stabil mit leicht steigender 
Tendenz. Weitergehende Studien soll­
ten bspw. Frankreich einbinden, wel­
ches erstens vielfältige Presseförde­
rungsmassnahmen etabliert hat und 
diese darüber hinaus im Jahre 2009 im 
Zuge des Sarkozy­Plans einen signifi­
kanten Ausbau erfuhren.
Insgesamt erscheint es lohnend, solche 
Unter suchungen weiterzuführen und im 
Quer­ (alle EU­Länder sowie Schweiz und 
Norwegen) und Längsschnitt auszudeh­
nen. Allerdings ist kritisch anzumerken, 
dass die interne Validität bei diesem qua­
si­experimentellen Versuchsaufbau eher 
auf tönernen Füssen steht, da Drittvariab­
len schwierig zu kontrollieren sind und 
eine Isolation des zu erforschenden Wirk­
zusammenhangs nahezu unmöglich ist. 
Klar ist auch, dass die Setzung der ab­
hängigen Variable auf die drei grössten 
Medien unternehmen zwar methodisch 
begründet erfolgt ist, aber keine inhaltli­
che Verbindung zum Untersuchungsge­
genstand besteht: Es ist nicht besonders 
gefährlich für die Pressevielfalt, wenn drei 
Unternehmen grosse Meinungsmacht 
haben. Es können auch fünf, sieben oder 
zehn sein. Für einen Vergleich verschiede­
ner Koeffizienten, wie Kolb (vgl. 2015) ihn 
für die Vielfaltsbestimmung im Fernseh­
bereich durchführt, reichen die vorliegen­
den Daten nicht aus. Die kurzfristige Alter­
native jedoch wäre es, nicht zu forschen, 
was auch keine – in jedem Fall nicht die 
beste – Lösung darstellt. Die Autoren ar­
beiten aktuell an einer Verbesserung der 
Datenlage (vgl. Kolb & Oertel, 2016). 
Ob sich die Ergebnisse auf ande­
re Kleinstaaten übertragen lassen, kann 
nicht bestimmt werden. Im Vergleich zu 
dem einzigen Grossstaat  Deutschland 
wird deutlich, dass die Marktgrösse 
 offenbar einen starken Einfluss auf die 
Medienkonzentration hat: Der CR3­Wert 
von Deutschland ist deutlich niedriger als 
bei allen untersuchten Kleinstaaten. Für 
ein abschliessendes Urteil bezüglich des 
Einflusses von Marktgrösse und Medien­
systemtypus wird jedoch eine Ausweitung 
der Stichproben auf mehr Länder, ggf. 
andere Konzentrationswerte (vgl. Röper, 
2014) und längerfristige Zeitreihen benö­
tigt. Die Bedeutung solcher Untersuchun­
gen wird besonders deutlich, weil sich eine 
steigende Medienkonzentration mit dieser 
Untersuchung bestätigen lässt. Allenfalls 
in Deutschland steigen die CR3­Werte im 
Untersuchungszeitraum nicht an sondern 
stagnieren oder gehen leicht zurück. Ob 
eine solche Stagnation – bei gleichzeitigem 
Anstieg in einem anderen Koeffizienten 
(vgl. Röper, 2014) – im Lichte der demokra­
tietheoretischen Probleme bereits einen 
ausreichenden Erfolg darstellt, ist (zumin­
dest) fraglich und sollte auf Basis validier­
ter Zahlen für mehr Länder im Zentrum 
weiterer komparativer Forschung stehen. 
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Anhang
Tabelle A.1: Schätzung der Umsätze bezahlter Tageszeitungen in Österreich für die Jahre  
2006–2010, 2013 und 2014
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Auflage (in Tausend)1 
(gesamt bezahlte Tageszeitungen)
2 356 2 406 2 340 2 305 2 009 1 997 1 980 1 862 1 838
Umsatz effektiv (in tausend EUR)1 – – – – – 151 984 152 982 – –
Verhältniskoeffizient2 – – – – – 76.11 77.26 – –
Umsatz geschätzt (in tausend EUR)3 179 306 183 111 178 088 175 425 152 897 – – 143 865 142 011
1 WAN-IFRA (2015).
2 Der Verhältniskoeffizient wiedergibt das Verhältnis zwischen Umsatz und Auflage. Er errechnet sich mittels Division des Umsatz durch die 
Auflage.
3 Die Umsätze für die Jahre 2006 bis 2010 werden wie folgt geschätzt: Multiplikation der jeweiligen Auflage mit dem Verhältniskoeffizienten 
2011. Die Schätzung der Umsätze der Jahre 2013 und 2014 erfolgt mittels Multiplikation der jeweiligen Auflage mit dem Verhältniskoeffizient-
en 2012. Für die Schätzung der Umsätze wurden die exakten Auflagen verwendet (nicht die Auflage in Tausend)..
Tabelle A.2: Umrechnungskurs CHF in EUR 2009 bis 2014
2009 2010 2011 2012 2013 2014
EUR 0.674 0.798 0.822 0.828 0.814 0.832
Quelle: eigene Darstellung: 2006–2014 auf Basis der Europäische Zentralbank (2016).
Anmerkung: Der Umrechnungskurs gibt an, welchen Wert ein Schweizer Franken (CHF) am 31.12. des jeweiligen Jahres in Euro (EUR) dar-
stellte.
Tabelle A.3: Bruttoinlandsprodukt 2009 bis 2014 (in Millionen EUR)
Land 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Schweiz 535 650 550 571 586 784 592 808 515 680 528 780
Belgien 340 788 354 688 369 981 376 229 392 675 400 408
Österreich 274 818 286 197 300 712 310 847 322 539 330 417
Irland 160 597 155 992 158 992 163 595 180 209 193 159
Deutschland 2 374 500 2 476 800 2 592 600 2 644 200 2 820 820 2 915 650
Quelle: eigene Darstellung auf Basis der WAN-IFRA (2015) sowie Eurostat (2016). 
Tabelle A.4: Durchschnittliche Auflage von bezahlten Tageszeitungen und 
   Gratistageszeitungen pro Ausgabe 2009 bis 2014 (Anzahl)
Land 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Schweiz 3 449 000 3 097 000 3 051 000 2 978 000 2 848 700 2 790 000
Belgien 1 634 000 1 622 000 1 598 000 1 564 000 1 520 000 1 496 000
Österreich 2 869 000 2 924 000 3 115 000 3 024 000 2 986 000 2 905 000
Irland 909 000 760 000 689 320 643 077 599 690 490 100
Deutschland 19 746 000 19 090 000 18 522 000 18 021 000 17 241 500 16 306 650
Quelle: eigene Darstellung auf Basis der WAN-IFRA (2016).
